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Dalam penelitian ini, penulis memilih iklan properti sebagai subjek kajian, 
karena di era globalisasi memiliki hunian yang bersih dan modern merupakan salah 
satu impian terbesar setiap individu. Fokus penelitian ini mengenai bagaimana iklan 
Meikarta direpresentasikan. Untuk menjabarkan fokus penelitian tersebut secara 
mendalam, maka penelitian ini menggunakan metode analisis semiotika model 
Roland Barthes dengan pendekatan paradigma kritis dan menggunakan teori 
representasi Stuart Hall. Tujuannya adalah menjelaskan dan memahami 
representasi dalam iklan Meikarta. 
Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa iklan meikarta direpresentsikan 
sebagai gaya hidup masyarakat kota. Representasi dilakukan dengan cara 
mereduksi cara pandang umum terhadap realitas kota Jakarta. Lalu, Lippo Grup 
menghadirkan Meikarta yang diklaim dapat menggantikan kota Jakarta. Meikarta 
menawarkan kehidupan yang nyaman dengan memiliki berbagai fasilitas modern 
dan lingkungan bersih. 
Bertitik tolak dari penelitian ini, beberapa saran yang diperkirakan dapat 
dijadikan bahan pertimbangan adalah (1) menikmati iklan perlu kecerdasan dan 
langkah bijak. Mengingat tidak semua iklan yang ditampilkan oleh media 
merepresentasikan realitas yang sebenarnya. (2) Bagi agensi, perlu untuk 
mempertimbangkan iklan-iklan yang bernuansa negatif. Seharusnya dalam 
membuat iklan tidak merugikan pihak manapun hanya untuk mendapat keuntungan 
untuk diri sendiri dan berkompetisi yang baik sehingga tidak menjatuhkan nama 
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A. Konteks Penelitian 
Di era modern ini, iklan telah ada di mana-mana. Mulai dari surat kabar, 
radio, televisi, majalah, internet, poster, papan reklame dan hampir di setiap 
sudut jalan, telah dipenuhi oleh berbagai macam iklan. Berkembangnya iklan, 
membuat manusia tidak bisa menghindar dari terpaan iklan, dimulai dari 
membuka mata pada pagi hari sampai akan tidur malam hari, manusia akan 
selalu dibayangi oleh iklan.  
Dalam dunia perindustrian, iklan mempunyai peranan penting untuk 
mempromosikan produk yang berupa barang maupun jasa. Hal ini tidak 
mengherankan mengingat iklan dikenal sebagai penggerak ekonomi dalam 
dunia industri.1 Agensi iklan yang berwenang membuat iklan juga harus 
mempunyai kepekaan terhadap keadaan sosial yang sedang terjadi, tidak lain 
tujuannya adalah untuk lebih mudah menarik calon konsumen.  
Melalui iklan, produsen lebih mudah mempromosikan produknya 
kepada calon konsumen. Mulai dari produk kecantikan, makanan, minuman, 
alat kesehatan, alat transportasi, properti hunian, dan lain-lain. Selain barang, 
iklan juga dapat digunakan untuk menawarkan produk berupa jasa seperti jasa 
konsultasi, jasa penyewaan, jasa pengiriman barang, dan lain-lain. 
                                                 
1 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), hal. 8. 



































Dalam penelitian ini, penulis memilih iklan properti sebagai subjek 
kajian, karena di era globalisasi memiliki hunian yang bersih dan modern 
merupakan salah satu impian terbesar setiap individu. Ketika mengakses media 
apa saja, kemunculan iklan yang menawarkan properti tergolong sering. 
Frekuensi kemunculannya hampir sama dengan iklan yang memasarkan 
produk lain seperti produk kecantikan ataupun produk makanan. Hal ini 
menunjukkan bahwa saat ini properti hunian memiliki nilai yang sama 
pentingnya seperti halnya makanan bagi setiap orang atau pun produk 
kecantikan bagi seorang wanita.  
Iklan properti yang dipilih untuk dikaji yaitu iklan Meikarta versi “Aku 
Ingin Pindah ke Meikarta”, yang dibawah naungan perusahaan Taipan, Lippo 
Group. Untuk mempromosikan mega proyeknya, Lippo tidak hanya 
menggunakan media televisi, tetapi juga media lain seperti majalah dan 
internet. Atas dasar itulah, peneliti memilih iklan Meikarta yang ada di televisi, 
dengan pertimbangan kecenderungan masyarakat Indonesia lebih menyukai 
gambar bergerak dan imajinatif.  
Televisi dianggap sebagai wahana untuk merepresentasikan kelas dan 
hubungan kekuasaan melalui simbol-simbol yang dimunculkan, baik secara 
implisit maupun eksplisit, yang pada umumnya dikuasai oleh sistem kapitalis.2 
Meikarta dianggap dapat menjawab kebutuhan masyarakat terhadap 
hunian baru yang bersih dan modern. Ambisi Lippo, mega proyek Meikarta ini 
                                                 
2 Malcolm Barnard, Fashion Sebagai Komunikasi (Yogyakarta: Jalasutra, 2011), hal. 12. 



































dapat menjadi sebuah kota berskala internasional. Mengapa disebut kota 
berskala internasional? Konsep yang dikembangkan Lippo Group untuk 
Meikarta ini sudah terencana dengan baik. Hal itu tampak pada konsep kota 
yang tertata rapi dengan sarana dan prasarana yang lengkap, mulai dari 
transportasi, parkir dan sarana utilitas lainnya. Meikarta juga mengusung 
konsep kota modern yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat masa kini, 
mulai dari perencanaan, tata kota, tata ruang, infrastruktur, hunian yang 
terjangkau, serta fasilitas yang lengkap. Tidak hanya itu, Meikarta juga 
memberikan ruang terbuka hijau yang sangat luas dan dapat diakses secara 
gratis oleh penghuni dan masyarakat lainnya.3 
Meikarta menjadi tawaran kota baru bagi masyarakat yang 
menginginkan kota yang bersih, modern dan berfasilitas lengkap. Penggunaan 
materi promosi proyek dalam iklan Meikarta juga tidak kalah menarik, hampir 
seluruh iklannya menggambarkan bahwa Meikarta bisa menjadi kota baru 
berskala internasional yang modern, mewah dan lebih superior dibandingkan 
dengan Jakarta. 
Proyek ini juga merupakan ambisi baru dari Lippo Group. Nilai 
investasi proyek ini tak tanggung-tanggung hingga mencapai Rp 278 triliun.4  
Sedangkan perekonomian Indonesia saat ini sedang tidak stabil tetapi Meikarta 
dengan optimis mengeluarkan investasi sebanyak itu. Konsumen tanpa ragu 
                                                 
3 https://mei-karta.com/meikarta-hunian-baru-dengan-fasilitas-terlengkap-se-asia-tenggara/ 
Diakses pada tanggal 24 Oktober 2017 Pukul 19:00 WIB. 
4http://www.beritasatu.tv/news/lippo-luncurkan-proyek-meikarta-dengan-investasi-hingga-rp-278-
trilliun/ Diakses pada tanggal 24 Oktober 2017 Pukul 18:30 WIB. 



































untuk membeli hunian yang ada Meikarta tanpa memperdulikan masalah 
tersebut. 
Berpijak dari fenomena tersebut, peneliti berasumsi bahwa ada 
kesengajaan Lippo Group merepresentasikan iklan Meikarta sebagai kota baru 
“pengganti” kota Jakarta sebagai hunian masyarakat yang lain. Atas dasar itu, 
penulis tertarik mengangkat iklan Meikarta menjadi bahan penelitian. 
B. Fokus Penelitian 
Berdasarkan uraian konteks penelitian diatas, maka fokus permasalahan 
pada penelitian ini adalah: Bagaimana Iklan Meikarta Versi Aku Ingin Pindah 
ke Meikarta di representasikan berdasarkan analisis semiotika Roland Barthes? 
C. Tujuan Penelitian 
Merujuk pada perumusan masalah maka tujuan yang ingin dicapai 
dalam penelitian ini adalah menjelaskan dan memahami representasi dalam 
iklan Meikarta Versi Aku Ingin Pindah ke Meikarta berdasarkan analisis 
semiotika Roland Barthes. 
D. Manfaat Penelitian 
Dengan penelitian ini dapat bermanfaat: 
a. Secara Teoretis 
Dalam penelitian ini diharapkan memperkaya pembendaharaan 
penelitian dan kajian komunikasi, khususnya memaknai masalah pemaknaan. 
b. Secara Praktis 
Memberikan gambaran tentang representasi yang terdapat pada iklan 
Meikarta versi “Aku Ingin Pindah Ke Meikarta” kepada masyarakat umum 



































yang ingin mengetahui dalam hal ini iklan Meikarta. Dan juga penelitian ini 
dapat digunakan sebagai referensi bagi para peneliti yang ingin melanjutkan 
penelitian semiotika. 
E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 
Afidah Rahma Utami, Fakultas Bahasa Dan Seni Universitas Negeri 
Yogyakarta melakukan penelitian tentang “Kajian Semiotik Iklan Perusahaan 
Properti Rumah Dalam Media Online” pada tahun 2015. 
Penelitian ini bertujuan untuk; (1) mendeskripsikan wujud bagian-
bagian iklan yang berupa judul,nama perusahaan, teks, dan slogan yang 
terdapat dalam iklan perusahaan properti rumah yang diiklankan di internet, (2) 
mendeskripsikan wujud hubungan tanda dan acuannya yang berupa ikon, 
indeks, dan simbol dalam iklan perusahaan properti rumah yang diiklankan di 
internet dikaitkan dengan kebudayaan Prancis, (3) mendeskripsikan gaya 
bahasa yang digunakan dalam iklan perusahaan properti rumah yang 
diiklankan di internet. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis konten 
karena penelitian ini menggunakan data yang tidak terstruktur. Analisis konten 
dimanfaatkan untuk memahami pesan simbolik dalam bentuk dokumen, 
lukisan, tarian, lagu, karya sastra, artikel, dan sebagainya, yang berupa data tak 
terstruktur. 
Hasil penelitian terhadap iklan ini menunjukkan bahwa: (1) ketiga iklan 
memiliki bagian yang lengkap. Iklan terdiri dari judul, signature, teks, dan 
slogan. (2) dalam ketiga iklan tersebut terdapat wujud hubungan tanda dan 



































acuannya yang berupa ikon, indeks, dan simbol ditemukan pada judul, logo, 
teks, serta gambar rumah yang diiklankan. Penggunakan indeks pada ketiga 
iklan tersebut lebih dominan untuk menjelaskan produk yang diiklankan. 
Erna Andriyanti, Siti Mukminatun, dan Titik Sudartinah, Fakultas 
Bahasa dan Seni, Universitas Negeri Yogyakarta melakukan penelitian tentang 
“Analisis Semiotik Wacana Iklan Properti Berbahasa Inggris Di Surat Kabar 
Dan Televisi” Di Indonesia pada tahun 2012. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi keunggulan-
keunggulan yang ditawarkan oleh iklan properti berbahasa Inggris pada media 
massa cetak dan elektronik di Indonesia, mendeskripsikan makna unsur bahasa 
dan makna unsur non-bahasa yang berupa gambar dalam iklan-iklan tersebut, 
dan memaknai pesan iklan properti tersebut berdasarkan perspektif 
sosiokultural.  
Metode penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif model 
analisis isi. Analisis isi merupakan teknik penelitian untuk menarik kesimpulan 
yang sahih dari data terhadap konteksnya. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 13 keunggulan yang 
ditawarkan dalam iklan-iklan tersebut. Yang mendominasi adalah layanan dan 
rekreasi, mebelair serta fasilitas olah raga. Unsur bahasa terlihat pada nama 
produk, slogan, dan harga. Semua nama produk dan slogan menyimbolkan 
kebesaran, kemewahan, keindahan, kekhasan dan kenyamanan di tengah 
kehidupan yang serba modern. 



































F. Definisi Konsep 
1. Iklan Meikarta Versi “Aku Ingin Pindah ke Meikarta” 
Meikarta merupakan proyek kota terencana yang dibangun oleh 
PT Lippo Karawaci Tbk di Cikarang, Kabupaten Bekasi. Meikarta resmi 
diluncurkan pada 7 Agustus 2017. Proyek kota terencana tersebut berada 
di dekat Jalan Tol Jakarta-Cikampek. Proyek tersebut rencananya 
menyasar kalangan menengah ke bawah.5 
Iklan Meikarta hampir setiap hari muncul di layar televisi yang 
dimulai dari adegan seorang gadis kecil yang sedang berada di dalam 
mobil ketika kondisi diluar sedang turun hujan dan juga dalam kemacetan 
kota Jakarta. Serta tergambarkan pula keadaan kota yang kumuh, sungai 
yang nampak bungkusan-bungkusan kantong sampah yang terapung dan 
mobil yang ditumpangi anak tersebut disenggol pada bagian kaca 
mobilnya serta ada adegan penjambretan. 
Tempat yang kumuh dan becek karena hujan menjadi setting 
tempat yang menggambarkan betapa tidak senangnya anak perempuan 
tersebut berada di kota Jakarta. Hingga pada detik 00.18, gadis kecil 
tersebut berkata “bawa aku pergi dari sini”. Dan kemudian sampailah 
disebuah kota baru raksasa yang disebut sebagai Meikarta. 
Iklan Meikarta secara umum dapat diartikan sebagai suatu sarana 
untuk menyampaikan pesan secara singkat serta mengena pada 
                                                 
5 Meikarta Jakarta, “Meikarta Lippo Cikarang Masterplan” dalam 
https://www.meikartajakarta.com/meikarta-lippo-cikarang/ Diakses pada tanggal 02 Februari 2018 
Pukul 12.30 



































komunikan. Pesan yang ingin disampaikan dari Iklan Meikarta ini adalah 
berusaha untuk menggambarkan ketidaknyamanan suasana kota Jakarta. 
2. Representasi 
Representasi adalah sebuah cara dimana memaknai apa yang 
diberikan pada benda yang digambarkan. Representasi berarti perbuatan 
mewakili, keadaan diwakili, apa yang mewakili, perwakilan,6 dapat juga 
memiliki pengertian cermin, citra, gambaran, pantulan, potret, wajah, 
deskripsi taswir.7 
Sebagaimana dalam buku Wibowo, David Croteau dan William 
Hoynes8 mengatakan bahwa representasi merupakan hasil dari suatu 
proses penyeleksian yang menggarisbawahi hal-hal tertentu dan hal lain 
diabaikan. Dalam representasi media, tanda yang akan digunakan untuk 
melakukan representasi tentang sesuatu mengalami proses seleksi. Makna 
yang sesuai dengan kepentingan dan pencapaian tujuan komunikasi 
ideologisnya itu yang digunakan sementara tanda-tanda lain diabaikan. 
Menurut Eriyanto9 konsep ‘representasi’ dalam studi media 
massa, termasuk film, bisa dilihat dari beberapa aspek bergantung sifat 
kajiannya. Dalam representasi ada tiga hal penting yaitu signifier 
(penanda), signified (petanda) dan mental concept atau mental 
representation yang tergabung dalam sistem representasi. Kemudian 
                                                 
6 Depdiknas, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Balai Pustaka, 2005), hlm. 950. 
7 Eko Endarmoko, Tesaurus Bahasa Indonesia (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2006), hlm. 525. 
8 Wibowo, Semiotika komunikasi aplikasi praktis bagi penelitian dan skripsi komunikasi (Jakarta: 
Mitra Wacana Media, 2011), hlm. 113. 
9 Eriyanto, Analisis Wacana Pengantar Analisis Teks Media (Yogyakarta: LkiS, 2001), hlm. 112. 



































bahasa juga sangat berpengaruh dalam sebuah representasi karena bahasa, 
baik itu gambar, suara, gerak tubuh, atau lambang, dapat menjadi sebuah 
jembatan untuk menyampaikan apa yang ada dalam isi kepala setiap 
manusia. 
Marcel Danesi10 mendefinisikan representasi sebagai, proses 
perekaman gagasan, pengetahuan, atau pesan secara fisik. Secara lebih 
tepat dapat diidefinisikan sebagai penggunaan ‘tanda-tanda’ (gambar, 
suara, dan sebagainya) untuk menampilkan ulang sesuatu yang diserap, 
dibayangkan, atau dirasakan dalam bentuk fisik. 
Sebagaimana dalam buku Rakhmat Himawan, menurut Panji11 
“Culture is the way we make sense if, give meaning to the world”. Budaya 
terdiri dari peta makna, kerangka yang dapat dimengerti, jadi muncul 
sebagai akibat dari berbagi peta konseptual ketika kelompok atau anggota-
anggota dari sebuah budaya atau masyarakat berbagi bersama. Setidaknya 
terdapat dua hal penting berkaitan dengan representasi; pertama, 
bagaimana seseorang, kelompok, atau gagasan tersebut ditampilkan bila 
dikaitkan dengan realias yang ada dalam arti apakah ditampilkan sesuai 
dengan fakta yang ada atau cenderung diburukkan sehingga menimbulkan 
kesan meminggirkan atau hanya menampilkan sisi buruk seseorang atau 
kelompok tertentu dalam pemberitaan. Kedua, bagaimana eksekusi 
                                                 
10 Marcel danesi, Pengertian Representasi http://www.scribd.com/doc/4634605. 
11 Rakhmat Himawan, Memahami Film (Yogyakarta: Homerian Pustaka2008), hlm. 74. 



































penyajian objek tersebut dalam media gagasan tersebut di ungkapkan oleh 
Eriyanto.12  
3. Semiotika 
Semiotik sebagai suatu model dari ilmu pengetahuan sosial 
memahami dunia sebagai sistem hubungan yang memiliki unit dasar 
disebut dengan ‘tanda’. Dengan demikian semiotik mempelajari hakikat 
tentang keberadaan suatu tanda. Secara etimologis, istilah semiotik berasal 
dari kata Yunani semeion yang berarti ‘tanda’.13 Tanda itu sendiri 
didefinisikan sebagai sesuatu yang atas dasar konvensi sosial yang 
terbangun sebelumnya, dapat dianggap mewakili sesuatu yang lain. 
Secara terminologis, semiotik dapat didefinisikan sebagai ilmu 
yang mempelajari sederatan luas objek-objek, peristiwa-peristiwa, seluruh 
kebudayaan sebagai tanda.14 Semiotik sebagai ilmu tanda (sign) dan segala 
yang berhubungan dengannya: cara berfungsinya, hubungannya dengan 
kata lain, pengirimannya, dan penerimannya oleh mereka yang 
mempergunakannya. 
Sebagaimana dalam buku Nawiroh Vera, Charles Sanders 
Pierce15 mendefinisikan semiotika sebagai studi tentang tanda dan segala 
sesuatu yang berhubungan dengannya, yakni cara berfungsinya, 
                                                 
12 Eriyanto, Analisis Wacana Pengantar Analisis Teks Media (Yogyakarta: LkiS, 2001), hlm. 113. 
13 Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik, 
dan Analisis Framing, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2001), hlm. 95. 
14 Ibid., hlm. 96. 
15 Nawiroh Vera, Semiotika dalam Riset Komunikasi, (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 2014), 
hlm. 2. 



































hubungannya dengan tanda-tanda lain, pengirimannya dan penerimaannya 
oleh mereka yang mempergunakannya. 
Menurut John Fiske,16 semiotika adalah studi tentang pertandaan 
dan makna dari sistem tanda; ilmu tentang tanda, tentang bagaimana 
makna dibangun dalam “teks” media; atau studi tentang bagaimana tanda 
dari jenis karya apapun dalam masyarakat yang mengkomunikasikan 
makna. 
Sebagaimana dalam buku Alex Sobur, Preminger17 berpendapat 
bahwa semiotik adalah ilmu tentang tanda-tanda. Ilmu ini menganggap 
bahwa fenomena sosial/masyarakat dan kebudayaan itu merupakan tanda-
tanda. Semiotik itu mempelajari sistem-sistem, aturan-aturan, konvensi-
konvensi yang memungkinkan tanda-tanda tersebut mempunyai arti.  
Menurut Preminger, meskipun refleksi tentang tanda itu 
mempunyai sejarah filsafat yang patut dihargai, namun semiotik atau 
semiologi dalam arti modern berangkat dari seorang ahli bahasa  Swiss,   
Ferdinand de Saussure yang mengemukakan pandangan bahwa linguistic 
hendaknya menjadi bagian suatu ilmu pengetahuan umum tentang tanda, 
yang disebutnya semiologi.  
 
                                                 
16 John Fiske, Cultural and Communication Studies: Sebuah Pengantar Paling Komprehensif, 
(Yogyakarta: Jalasutra, 2004), hlm. 282. 
17 Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik, 
dan Analisis Framing, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2001), hlm. 96. 



































G. Kerangka Pikir Penelitian 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan teori representasi yang 
dimotori oleh Stuart Hall. Menurutnya, proses produksi dan pertukaran makna 
antara manusia atau antar budaya yang menggunakan gambar, simbol dan bahasa 
adalah disebut representasi.18 
Representasi pada akhirnya menghubungkan antara makna dan bahasa 
terhadap budaya. Hall lebih lanjut mendefinisikan bahwa representasi berarti 
menggunakan bahasa untuk berkata tentang sesuatu yang bermakna kepada 
orang lain.19 
Representasi secara lebih luas mengacu pada gambaran kelompok-
kelompok dan institusi sosial. Representasi berhubungan dengan stereotip, tetapi 
tidak sekedar menyangkut hal ini. Lebih penting lagi, penggambaran itu tidak 
hanya berkenaan dengan tampilan fisik dan deskripsi, melainkan juga terkait 
dengan makna di balik tampilan fisik. Tampilan fisik representasi adalah jubbah 
yang menyembunyikan bentuk makna sesungguhnya yang ada di baliknya.20 
Oleh karena itu, yang terpenting dalam sistem representasi ini pun 
adalah bahwa kelompok yang dapat berproduksi dan bertukar makna dengan 
baik adalah kelompok tertentu yang memiliki suatu latar belakang pengetahuan 
yang sama sehingga dapat menciptakan suatu pemahaman yang (hampir) sama. 
 
 
                                                 
18 Rachma Ida, Metode Penelitian Studi Media dan Kajian Budaya, (Jakarta: Prenada Media Grup, 
2014), hlm. 49. 
19 Ibid, hlm. 51 
20 Graeme Burton, Membincangkan Televisi (Yogyakarta: Jalasutra, 2011), hal. 31. 



































Berikut adalah kerangka pikir peneliti:  
Bagan 1.1 Kerangka Pikir Penelitian 
 
H. Metode Penelitian 
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 
Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini adalah melalui 
paradigma kritis. Paradigma kritis merupakan paradigma penelitian yang 
melihat suatu realitas secara kritis sebagai objek penelitian. Paradigma ini 
percaya bahwa media adalah sarana di mana kelompok dominan dapat 
mengontrol kelompok yang tidak dominan bahkan memarjinalkan mereka 
dengan menguasai dan mengontrol media.21 
Pendekatan paradigma kritis ini diharapkan dapat mendasarkan diri 
pada penafsiran peneliti pada teks dan gambar karena dengan penafsiran, 
                                                 
21 Eriyanto, Analisis Wacana (Yogyakarta: LKiS, 2001), hlm. 24. 



































peneliti dapat masuk untuk menyelami teks dan gambar secara mendalam, 
dan mengungkap makna yang ada di dalamnya.  
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian dengan metode 
analisis semiotika. Semiotika disebut sebagai ilmu tentang tanda. Semiotik 
merupakan studi mengenai arti dan analisis dari kejadian-kejadian yang 
menimbulkan arti (meaning-producing event). Dipilih sebagai metode 
penelitian karena semiotika bisa memberikan ruang yang luas untuk 
melakukan interpretasi terhadap iklan sehingga pada akhirnya bisa 
didapatkan makna yang tersembunyi dalam sebuah iklan.  
2. Unit Analisis 
a. Subjek dari penelitian ini adalah hubungan tanda dan acuannya yang 
berupa ikon, indeks, dan simbol iklan dalam iklan Meikarta versi 
“Aku Ingin Pindah ke Meikarta”.  
b. Objek dalam penelitian ini berupa kata, kalimat, gambar, dan property  
yang terdapat dalam iklan Meikarta 
3. Jenis dan Sumber Data 
1. Data Primer 
Data penelitian yang diperoleh langgsung dari penelitian 
melalui cara observasi terhadap objek penelitian iklan Meikarta dalam 
bentuk video yang sudah dimasukan keformat VCD. 
Data primer adalah data pokok atau data utama. Dalam 
penelitian ini yang termasuk data primer adalah file iklan atau 



































transkrip iklan Meikarta. Sumber data tersebut peneliti mendapat 
berupa file iklan atau transkrip iklan Meikarta yang di download dari 
youtube. Data primer ini termasuk data mentah (row data) yang harus 
di proses lagi sehingga menjadi informasi yang bermakna. 
2. Data Sekunder 
Data yang diperoleh dalam penelitian ini berasal dari sumber-
sumber lain antara lain buku, serta referensi lain yang terkait dengan 
penelitian iklan Meikarta dalam versi “Aku Ingin Pindah Ke 
Meikarta”. 
Data sekunder adalah data tambahan atau pelengkap dari data 
primer yang ada. Dalam penelitian ini data sekundernya berupa 
informasi yang didapat dari literatur, jurnal, internet dan sumber-
sumber lainnya yang mendukung dan berhubungan dengan topik 
penelitian. 
4. Tahap-tahap Penelitian 
Proses penelitian disajikan menurut tahap-tahapnya, yaitu:  
a. Studi pustaka.  
Membaca buku atau referensi yang berkaitan dengan 
penelitian, baik dari buku, internet, maupun sumber-sumber lainnya.  
b. Memilih topik yang menarik perhatian.  
Setelah melakukan eksplorasi dengan berbagai pengamatan, 
peneliti mengumpulkan beberapa hal dari eksplorasi yang telah 
dilakukan kemudian untuk memilih salah satu topik yang menarik 



































untuk diteliti. Akhirnya peneliti memutuskan memilih topik tentang 
makna pesan iklan dalam iklan Meikarta.  
c. Membuat desain penelitian dengan topik dan persoalan-persoalan 
yang telah dianalisis dalam iklan tersebut.  
Setelah peneliti menemukan topik yang menarik mengenai 
makna pesan iklan dalam iklan Meikarta. Selanjutnya proses ini, 
peneliti mencoba mencari pertanyaan semenarik mungkin tentang 
iklan Meikarta.  
d. Analisis data.  
Data yang sudah didapat, dianalisis dengan menggunakan 
metode penelitian kualitatif melalui pendekatan paradigma kritis. 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data adalah prosedur yang sistematis dan standar 
untuk memperoleh data yang diperlukan sehingga seorang peneliti harus 
terampil dalam mengumpulkan data agar mendapatkan data yang valid. 
Penelitian ini menggunakan dokumentasi sebagai teknik pengumpulan 
data.  
Dokumentasi adalah catatan peristiwa yang berlalu, berupa tulisan 
dan gambar. Disini peneliti mencari data-data dan referensi tentang iklan 
Meikarta dengan cara melihat dan mengamati melalui file iklan atau 
transkrip iklan Meikarta yang sudah di download dari youtube. 
 
 



































6. Teknik Analisis Data 
Analisis data adalah suatu proses pengaturan data dan 
mengorganisasikannya ke dalam suatu pola, kategori atau satuan uraian 
yang membedakannya dengan penafsiran, yaitu memberikan arti 
signifikan terhadap analisis, menjelaskan dan mencari hubungan antara 
dimensi-dimensi uraian.  
Data yang telah berhasil diperoleh, diusahakan untuk mencari 
makna yang terdapat dalam data tersebut. Hal tersebut perlu dicatat makna, 
hubungan, dan lain-lain.  
Kemudian dicoba untuk diambil kesimpulan. Tetapi kesimpulan 
yang ada harus diverifikasi terus menerus selama penelitian berlangsung. 
Selanjutnya data tersebut dianalisis menggunakan analisis semiotik 
Roland Barthes. 
Tabel 1.2 






3.Denotative Sign (tanda 
denotatif) 
4. Connotative Signifier (penanda 
konotatif) 
5. Connotative Signified 
(petanda konotatif) 
6. Connotative Sign (tanda konotatif) 



































Dari peta Barthes22 di atas terlihat bahwa tanda denotatif (3) terdiri 
atas penanda (1) dan petanda (2). Akan tetapi, pada saat bersamaan, tanda 
denotatif adalah juga penanda konotatif (4). Dengan kata lain, hal tersebut 
merupakan unsur material.  
Semiotik yang dikaji oleh Barthes antara lain membahas mengenai 
makna denotatif dan konotatif dalam suatu objek. Serta apa yang menjadi 
mitos dalam suatu objek yang sedang diteliti. 
Denotatif adalah tingkat pendataan yang menjelaskan hubungan 
antara penanda dan petanda, atau antara tanda dan rujukannya pada realitas 
yang menghasilkan makna yang eksplisit, langsung dan pasti. Makna 
denotatif adalah tanda yang penandanya mempunyai tingkat konvensi atau 
kesepakatan yang tinggi. Pembahasan pada tingkat pertama adalah analisis 
terhadap dialog pada iklan, yaitu menganalisis komponen-komponen 
gambar yang terdapat dalam iklan. Tanda-tanda tersebut dianalisis 
berdasarkan kaidah semiotika yang mencakup tanda, makna, dan pesan. 
Konotatif adalah tingkat petandaan yang menjelaskan hubungan 
antara penanda atau petanda yang ada didalamnya terdapat makna yang 
tidak sebenarnya. Konotatif dapat menghasilkan makna kedua yang 
bersifat tersembunyi. 
Mitos merupakan bagaimana kebudayaan menjelaskn atau 
memhami beberapa aspek tentang realitas atau gejala alam. Mitos adalah 
                                                 
22 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2003), hlm. 263 



































produk kelas sosial mengenai hidup dan mati, manusia, dewa dan 
sebagainya. 23 
Awal mulanya konsep semiotik diperkenalkan oleh Ferdinand de 
Saussure melalui dikotomi sistem tanda: signified dan signifier atau 
signified dan significant yang bersifat atomitis. Konsep ini melihat bahwa 
makna muncul ketika ada hubungan yang bersifat asosiasi atau inabsentia 
antara “yang ditandai” (signified) dan “yang menandai” (signifier). Tanda 
adalah kesatuan dari suatu bentuk penanda (signifier) dengan sebuah ide 
atau petanda (signifier). Dengan kata lain, penanda adalah “bunyi yang 
bermakna” atau “coretan yang bermakna”. Jadi, penanda adalah aspek 
material dari bahasa yaitu apa yang dikatakan atau didengar dan apa yang 
ditulis atau dibaca. Petanda adalah gambaran mental, pkiran, atau konsep. 
Jadi petanda adalah aspek mental dari bahasa. 
Roland Barthes adalah penerus pemikiran Saussure. Saussure 
tertarik pada cara kompleks pembentukan kalimat dan cara bentuk-bentuk 
kalimat menentukan makna, tetapi kurang tertarik pada kenyataan bahwa 
kalimat yang sama bisa saja menyampaikan makna yang berbeda pada 
orang yang berbeda situasinya.24 
Roland Barthes meneruskan pemikiran tersebut dengan 
menekankan interaksi antara teks dengan pengalaman personal dan 
kultural penggunanya, interaksi antara konvesi dalam teks dengan konvesi 
yang dialami dan diharapkan oleh penggunanya. Gagasan barthes ini 
                                                 
23 Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik, 
dan Analisis Framing, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2001), hlm. 128. 
24 Nawiroh Vera, Semiotika Dalam Riset Komunikasi, (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 2014), 
hlm. 27. 



































dikenal dengan “order of signification”, mencakup denotasi (makna 
sebenarnya sesuai kamus) dan konotasi (makna ganda yang lahir dari 
pengalaman kultural dan personal). Disinilah titik perbedaan Saussure dan 
Barthes, meskipun Barthes tetap mempergunakan istilah signifier-
signified yang diusung Saussure. 
Barthes juga melihat aspek lain dari penandaan yaitu “mitos” yang 
menandai suatu masyarakat. Mitos menurut Barthes terletak pada tingkat 
kedua penandaan, jadi setelah terbentuk sistem sign-signifier-signified, 
tanda tersebut akan menjadi penanda baru yang kemudian memiliki 
petanda kedua dan membentuk tanda baru. Jadi, ketika suatu tanda yang 
memiliki makna konotasi kemudian berkembang menjadi makna denotasi, 
maka makna denotasi tersebut akan menjadi mitos. Misalnya: pohon 
beringin yang rindang dan lebat menimbulkan konotasi “keramat” karena 
dianggap sebagai hunian para makhluk halus. Konotasi “keramat” ini 
kemudian berkembang menjadi asumsi umum yang melekat pada simbol 
pohon beringin, sehingga pohon beringin yang keramat bukan lagi sebuah 
konotasi tapi berubah menjadi denotasi pada pemaknaan tingkat kedua. 
Pada tahap ini “pohon beringin yang keramat” akhirnya dianggap sebagai 
sebuah mitos. 
Menurut Barthes penanda (signifier) adalah teks, sedangkan 
petanda (signified) merupakan konteks tanda (sign). Dalam menelaah 
tanda, dapat dibedakan dalam dua tahap. Pada tahap pertama, tanda dapat 
dilihat latar belakangnya pada (1) penanda dan (2) petandanya. Tahap ini 
lebih melihat tanda secara denotatif. Tahap denotasi ini baru masuk ke 



































tahap kedua, yakni menelaah tanda secara konotatif, pada tahap ini konteks 
budaya, misalnya sudah ikut berperan dalam penelaahan tersebut. 
Roland Barthes menggunakan teori significant-signifie dan muncul 
degan teori mengenai konotasi. Perbedaan pokoknya adalah Barthes 
menekankan teorinya pada mitos dan pada masyarakat budaya tertentu 
(bukan individual). Barthes mengemukakan bahwa semua hal yang 
dianggap wajar di dalam suatu masyarakat adalah hasil dari proses 
konotasi. Perbedaan lainnya adalah pada penekanan konteks pada 
penandaan. Barthes menggunakan istilah expression (bentuk, ekspresi, 
untuk significant) dan content (isi, untuk signifie). Secara teoritis bahasa 
sebagai sistem memang statis, misalnya meja hijau memang berarti meja 
yang berwarna hijau. Ini disebutnya bahasa sebagai first order. Namun 
bahasa sebagai second order mengijinkan kata meja hijau mengemban 
makna “persidangan”. Lapis kedua ini disebut konotasi. 
Salah satu area penting yang ditambah Barthes dalam studinya 
tentang tanda adalah peran pembaca. Konotasi, walaupun sifat asli anda, 
membutuhkan keaktifan pembaca agar dapat berfungsi. Barthes secara 
panjang lebar mengulas apa yang sering disebut sebagai sistem pemaknaan 
tataran kedua yang dibangun atas bahasa sebagai sistem yang pertama. 
Sistem yang kedua ini oleh Barthes disebut konotatif, yang didalam 
mythologies-nya secara tegas dibedakan dari denotatif atau sistem 
pemaknaan tataran pertama. 



































Untuk menganalisis iklan tersebut secara keseluruhan akan 
digunakan sistem primer (denotasi) dan sistem sekunder (konotasi) dari 
Roland Barthes. Barthes mengembangkan model dikotomi penanda-
petanda menjadi lebih dinamis. Barthes menyebut penanda (signifier) 
dalam konsep Saussure sebagai ekspresi atau ungkapan/bentuk dari suatu 
tanda. Namun, Barthes mengembangkan teori tanda dari Saussure menjadi 
teori tentang denotasi dan konotasi. Barthes menyebut denotasi sebagai 
sistem tanda “sistem pertama” karena denotasi berlaku umum, terkendali 
secara social. Artinya, maknanya merupakan kesepakatan social dari suatu 
masyarakat bahasa. Saussure sebagai tokoh strukturalis mengatakan 
bahwa petanda itu adalah gambaran mental, yakni pikiran atau konsep 
aspek mental dari bahasa. Selanjutnya, Barthes mengembangkan model 
petanda dari Saussure menjadi content atau konsep atau bentuk dari sebuah 
tanda. 
Jadi, dalam konsep Barthes, tanda konotatif tidak sekedar memiliki 
makna tambahan namun juga mengandung kedua bagian tanda denotatif 
yang melandasi keberadaannya.  
Langkah-langkah analisis data penelitian:  
1. Memetakan penanda dan petanda.  
2. Mencari tanda denotatif dari peta penanda dan petanda.  
3. Memetakan penanda konotatif dan petanda konotatif.  
4. Mencari tanda konotatif dari peta penanda dan petanda konotatif.  
5. Menafsirkan makna dari analisis peneliti.  



































Kemudian, penulis akan mengkaji secara keseluruhan makna pesan 
iklan dalam iklan Meikarta tersebut. 
7. Sistematika Pembahasan 
Untuk memudahkan dalam pembahasan serta mempermudah 
dalam pembahasan lainnya maka laporan penelitian ini dibagi kedalam 
lima bab yaitu: 
BAB I  PENDAHULUAN 
Bab pertama dari penelitian ini yang mengantarkan pembaca untuk dapat 
menjawab pertanyaan apa yang diteliti, untuk apa dan mengapa penelitian 
itu dilakukan.  
Maka dari itu di dalam bab-bab pendahuluan terdapat latar belakang 
fenomena permasalahan, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, kajian hasil penelitian terdahulu, definisi konsep, metode 
penelitian, dan sistematika pembahasan.  
BAB II  KERANGKA TEORITIS 
Bab ini memuat serangkaian sub-sub bahasan tentang kajian teoritis obyek 
kajian yang dikaji. Adapun bagian-bagiannya berisi kajian pustaka dan 
kajian teori.  
BAB III  PENYAJIAN DATA  
Bab ini berisi tentang data-data yang berhasil dikumpulkan oleh peneliti. 
Adapun bagian-bagiannya berisi deskripsi subyek dan deskripsi data 
penelitian.  
 



































BAB IV  ANALISIS DATA 
Bab ini mengulas atau menganalisis data-data yang telah dikumpulkan 
oleh peneliti. Adapun bagian-bagiannya berisi temuan penelitian dan 
konfirmasi temuan dengan teori.  
BAB V  Penutup 








































A. Kajian Pustaka 
1. Iklan di Media Televisi 
a. Pengertian Iklan Televisi 
Peran media sangat penting karena menampilkan sebuah cara 
dalam memandang realitas. Media massa mempunyai kekuatan dan 
merupakan suatu alat kekuasaan yang efektif untuk menarik perhatian 
umum secara langsung, membujuk opini dan kepercayaan publik 
ataupun mempengaruhi perilaku. Karena media massa memiliki peluang 
yang sangat besar dalam mempengaruhi makna, maka media 
sesungguhnya memainkan peran khusus dalam mempengaruhi budaya 
tertentu melalui penyebaran informasi melalui banyak bentuk penyajian 
pesan, salah satunya iklan. 
Iklan di televisi merupakan salah satu bentuk promosi yang 
paling dikenal dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan 
karena daya jangkaunya yang luas. 25 Bagi perusahaan yang 
memproduksi barang atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat luas 
pasti sangat membutuhkan iklan sebagai instrument promosi yang 
sangat penting. 
Institut Praktisi Periklanan Inggris26 mendefinisikan periklanan 
sebagai pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan 
                                                 
25Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group, 
2010), hlm. 18. 
26Frank Jefkins, Periklanan, (Jakarta: Erlangga, 1997), hlm. 5.  



































kepada para calon pembeli yang paling potensial atas produk barang 
atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya. 
Menurut Rhenald Kasali27, iklan didefinisikan sebagai pesan 
yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat 
lewat suatu media. Dari definisi tersebut, memberikan makna bahwa 
iklan sebenarnya berorientasi pada upaya mendorong dan membujuk 
khalayak. Dengan kata lain, sebuah iklan harus memiliki sifat persuasi. 
Jadi, pada kesimpulannya pengertian iklan secara sederhana adalah 
upaya promosi untuk memasarkan produk atau jasa untuk dibeli oleh 
konsumen. 
Sementara itu, iklan televisi telah mengangkat medium iklan ke 
dalam konteks yang sangat kompleks namun jelas, berimajinasi namun 
kontekstual, penuh dengan fantasi namun nyata. Padahal televisi hanya 
mengandalkan kemampuan audiovisual dan prinsip-prinsip komunikasi 
massa sebagai media konstruksi. Maka, sesungguhnya copywriter dan 
visualizer-lah yang paling besar perannya dalam memberi nuansa 
‘hidup’ kepada iklan televisi. Mereka telah mengubah realitas sosial 
atau bahkan mereproduksi realitas sosial dan mengomunikasikan dalam 
bahasa informasi kepada khalayak sehingga realitas itu tidak lagi 
menjadi sekedar realitas iklan televisi, namun menjadi realitas 
informasi-komunikasi yang sarat dengan muatan-muatan konstruksi 
sosial dan setiap saat membentuk imajinasi dan kognisi pemirsa.28 
                                                 
27 Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan: Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, (Jakarta: PT 
Pustaka Utama Grafiti, 1995), hlm. 9. 
28 Ibid., hlm. 107. 



































Iklan televisi dinilai efisien dari segi biaya untuk mencapai 
audiensi dalam jumlah besar.29 Iklan televisi juga dapat digunakan untuk 
menciptakan citra merek dan daya tarik simbolis bagi suatu perusahaan 
atau merek. Hal ini menjadi sangat penting khususnya bagi produk yang 
sulit dibedakan dari segi kualitas maupun fungsinya dengan produk 
saingannya. 
Sebagaimana yang dikatakan Medhy Aginta Hidayat,30 iklan 
adalah representasi berbagai karakter masyarakat. Iklan bersifat nyata 
sekaligus semu, menawarkan sekaligus memanipulasi, real sekaligus 
hipereal, simbolis sekaligus superfisial. Iklan merupakan juga campur 
aduk antara citra, tanda, simbol, idiom dan kode-kode berbagai budaya. 
b. Karakter Iklan Televisi 
Televisi merupakan suatu sistem yang luar biasa besarnya, di 
mana kamera dan mikropon mempunyai peranan yang menentukan 
bagi daya tarik mata dan telinga. Televisi mampu menghadirkan 
sesuatu yang aktual dan secara serempak dapat diterima oleh khalayak 
penontonnya.  
Iklan televisi menggunakan tanda-tanda audio visual.31 
Dipengaruhi oleh berbagai aspek tentang tata cara bagaimana potongan-
potongan gambar di susun menjadi rangkaian gambar yang bergerak 
yang mampu menyampaikan pesan yang dikenal dengan sinematografi. 
                                                 
29 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group, 
2010), hlm. 18. 
30 Medhy Aginta Hidayat, Menggugat Modernisme, (Yogyakarta: Jalasutra, 2012), hlm. 147. 
31Rama Kertamukti, Strategi Kreatif Dalam Periklanan: Konsep Pesan, Media, Branding, 
Anggaran, (Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 2015), hlm. 68. 



































Dari uraian tersebut, bahwa televisi berkenaan dengan kamera, 
mikropon serta video kabel yang membawa sinyalnya dan seperti 
diketahui bahwa manusia menerima berbagai informasi melalui panca 
indera, mata, telinga, hidung, mulut dan kulit. Berbagai informasi ini 
justru melalui mata yang paling besar presentasenya, sampai 75% dari 
seluruh informasi yang dapat diterima dengan jalan melihat.  
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa media audio visual 
merupakan media yang memberikan informasi terbesar bila 
dibandingkan dengan informasi yang diberikan melalui media lainnya. 
Walaupun demikian informasi melalui indera mata ini terbatas sifatnya, 
sehingga mengapa banyak benda yang tidak dapat diketahui hanya 
dengan jalan melihat. Informasi melalui indera mata sebagian 
merupakan informasi yang kongkrit, sehingga didapatkan informasi 
yang cukup jelas, baik warna, bentuk serta ukurannya, karena itu media 
audio visual sangat bermanfaat untuk mengkomunikasikan suatu 
gagasan. Di samping itu dengan informasi melalui media ini, dapat 
menggantikan berbagai informasi melalui kata-kata. 
Media audio visual tidak hanya bersifat visual saja, tetapi juga 
memberikan informasi melalui suara, meskipun unsur-unsur visual atau 
gambar sangat dominan dalam menentukan keberhasilan informasi yang 
diberikan, sebab suara sifatnya hanya sebagai pendukung, dalam arti 
memberikan tambahan informasi yang belum ada didalam gambar tadi.  
Menurut Elvinaro Ardianto, terdapat tiga karakteristik yakni:32 
                                                 
32 Elvinaro Ardianto, Komunikasi Massa: Suatu Pengantar, (Bandung: Simbiosa Rekatama Media, 
2009), hlm. 137-140. 




































Iklan di televisi memiliki kelebihan, yakni dapat didengar 
sekaligus dapat dilihat. Jadi, apabila khalayak radio siaran hanya 
mendengar kata-kata, music dan efek suara, maka khalayak televisi 
dapat melihat gambar yag bergerak. Namun demikian, tidak berarti 
gambar lebih penting dari kata-kata. Keduanya harus ada kesesuaian 
secara harmonis. Betapa menjengkelkan bila acara televisi hanya 
terlihat gambarnya tanpa suara, atau suara tanpa gambar. 
2. Berpikir dalam gambar 
Ada dua tahap yang dilakukan dalam proses berpikir dalam 
gambar. Pertama, visualisasi yakni menerjemahkan kata-kata yang 
mengandung gagasan yang menjadi gambar secara individual. 
Dalam proses visualisasi, pengarah acara harus berusaha 
menunjukkan objek-objek tertentu menjadi gambar yang jelas dan 
menyajikannya sedemikian rupa, sehingga mengandung suatu 
makna. Objek tersebut bisa manusia, benda, kegiatan dan lain 
sebagainya. Misalnya dalam naskah disebutkan “seorang gadis yang 
dilanda duka sedang duduk termenung”, maka visualisasinya adalah 
gadis dengan wajah sedih duduk di kursi dan tangannya menopang 
dagu. 
Tahap kedua adalah penggambaran, yakni kegiatan 
merangkai gambar-gambar individual sedeikian rupa, sehingga 
kontinuitasnya mengandung makna tertentu. Dalam proses 
penggambaran ada gerakan-gerakan kamera tertentu yang dapat 



































menghasilkan gambar sangat besar (big closep up), gamabr diambil 
dari jarak dekat (close up), dan lain-lain. Perpindahan dari satu 
gambar ke gambar lainnya juga bermacam-macam, bisa secara 
menyamping (panning), dari atas ke bawah atau sebaliknya (tilting), 
dan sebagainya. 
3. Pengoperasian lebih kompleks 
Dibandingkan dengan radio siaran, pengoperasian televisi 
siaran lebih kompleks dan lebih banyak melibatkan orang. Peralatan 
yang digunakan pun lebih banyak dan untuk mengoperasikannya 
lebih rumit dan harus dilakukan oleh orang-orang yang terampil dan 
terlatih. Dengan demikian mengiklankan di media televisi lebih 
mahal daripada surat kabar, majalah dan radio siaran. 
c. Fungsi dan Tujuan Iklan Televisi 
Iklan merupakan ujung tombak pemasaran dan merupakan 
sebuah jendela kamar dari perusahaan. Keberadaannya menghubungkan 
produsen dengan konsumen. Selain sebagai kegiatan pemasaran, iklan 
juga merupakan kegiatan komunikasi, untuk itu rancangan iklan selalu 
menggunakan teknik tertentu untuk mencapai tujuannya. 33 Antara lain: 
(1) Penjualan ide yang merupakan garansi andalan terkait dengan masa 
berlakunya suatu barang atau jasa untuk jangka waktu panjang, (2) 
Penyebaran ide perihal keuntungan pihak komunikan bila menerima ide 
                                                 
33Rama Kertamukti, Strategi Kreatif Dalam Periklanan: Konsep Pesan, Media, Branding, 
Anggaran, (Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 2015), hlm. 64. 



































sebagaimana dianjurkan oleh komunikator berupa penggunaan serta 
kelebihan yang diperoleh dari barang atau jasa tersebut.  
Menurut Rama Kertamukti, secara keseluruhan fungsi iklan 
adalah: 
a) Untuk menunjang penjualan jangka pendek atau panjang. 
b) Menghadapi dan mengatasi kompetisi. 
c) Untuk memupuk image atau goodwiil. 
d) Merebut share of mind. 
e) Memperkenalkan produk atau jasa kepada calon pemakai. 
f) Membuka dan memupuk marketsegmen baru. 
g) Memelihara loyalitas para pemakai. 
h) Mengatasi natural decline. 
i) Memengaruhi keputusan membeli. 
j) Mengumumkan perubahan atau perbaikan pada produk atau jasa 
tertentu. 
k) Memberikan dukungan pada hasil produksi dari perusahaan. 
l) Memberi tahu siapa yang memproduksi dan di mana dapat 
diperoleh. 
m) Membuka pintu dan merintis jalan bagi armada penjualan (sales 
forces). 
n) Mendukung usaha promosi dan servis. 
o) Memberikan pedoman/patokan dalam merencanakan target 
produksi. 



































Pada dasarnya iklan mempunyai tujuan yang sama yaitu untuk 
mendekati khalayak sasaran mereka serta mengajak khalayak untuk 
membeli dan menggunakan produk atau jasa yang mereka tawarkan. 
Yang membedakan adalah pengerjaan kreatifnya, yaitu bagaimana 
membuat iklan itu menjadi kreatif, menarik, unik dan berjalan sesuai 
dengan tujuan yang diinginkan. 
Menurut Robert W. Pollay, sebagaimana dikutip dalam Ratna 
Noviani34 fungsi iklan ada 2, yaitu fungsi informasional dan 
transformasional. Melalui fungsi informasional, iklan memberitahukan 
kepada konsumen tentang karakteristik produk, sedangkan 
transformasional, iklan berusaha untuk mengubah sikap-sikap yang 
dimiliki oleh konsumen terhadap merek, pola-pola belanja, gaya hidup, 
teknik-teknik mencapai sukses dan sebagainya.  
Fungsi periklanan ditinjau dari segi komunikator dan 
komunikasi: 
a. Menambah frekuensi penggunanya 
b. Menambah frekuensi penggantian benda dengan benda yang sama 
c. Menambah variasi penggunaan dari benda yang sama 
d. Menambah volume pembelian dai barang atau jasa yang dianjurkan 
e. Menambah dan memperpanjang musim penggunaan barang dan 
jasa.  
                                                 
34 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan Antara Realitas, Representasi Dan Simulasi, 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), hlm.  25. 



































Fungsi dan tujuan iklan pada hakikatnya adalah salah satu 
bentuk komunikasi. Hal ini dapat dilihat dari definisi yang dikemukakan 
oleh Arens seperti yang dikutip dalam Rendra Widyatama35 bahwa:  
Iklan adalah stuktur informasi dan susunan komunikasi non-
personal yang biasanya dibiayai dan bersifat non-persuasif 
tentang produk (barang, jasa, gagasan) oleh sponsor yang 
teridentifikasikan, melalui berbagai macam media. 
Seperti yang dikutip dalam Rendra Widyatama, Vestergaard and 
Schroder36 menuliskan bahwa iklan memiliki lima tujuan, yaitu menarik 
perhatian, membangkitkan minat, merangsang hasrat, menciptakan 
keyakinan, dan melahirkan tindakan (membeli barang atau jasa).   
Defisini tersebut menjelaskan bahwa iklan memiliki fungsi 
utama penyampaian informasi tentang produk kepada massa (non-
personal) iklan menjadi penyampai informasi yang sanagt terstruktur, 
yang menggunakan elemen verbal maupun non verbal. 
Ditinjau dari fungsi komunikasi maka fungsi iklan adalah 
sebagai berikut:37 
a. Periklanan mempunyai pelayanan yang praktis berupa penyebaran 
informasi yang mungkin sedang dicarinya.  
b. Sifat non personal dari periklanan lebih mengarahkan perhatian 
komunikan pada kebutuhan dan keuntungan baginya, apabila barang 
dan jasa ataupun gagasan diterima. 
                                                 
35 Rendra Widyatama, Bias Gender Dalam Iklan Televisi, (Yogyakarta: Media Pressindo, 2006), 
hlm. 13. 
36 Ibid, hlm. 14. 
37 Rhenald Kasali, Manajamen Periklanan: Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, (Jakarta: Pustaka 
Utama Grafiti, 2007), hlm. 67. 



































c. Sebagai akibat praktis dari perikalanan (khususnya dari barang atau 
jasa yang sejenis oleh berbagai perusahaan) maka terjadilah 
pembatasan harga yaitu dalam bentuk batas harga dasar dan 
tertinggi. 
d. Periklanan yang memperkenalkan kepada media oleh beberapa 
komunikator akan mengakibatkan bahwa komunikasi sebagai 
pemakai (konsumen) menuntut sesuatu sebagai mutu untuk batas 
harga dan jasa yang sejenis dari saingan perusahaan, maka 
komunikan sebagai konsumen akan mencari produk yang menjadi 
saingannya. 
e. Apabila periklanan sekaligus menyatakan bahwa di mana calon 
konsumen pembeli dapat memperoleh suatu produk yang 
dianjurkannya maka pelayanan periklanan akan menghemat waktu 
dan mempermudah komunikan. 
Menurut Rhenald Kasali, secara garis besar iklan memiliki 
beberapa tujuan: 
a. Periklanan menjalankan sebuah fungsi informasi. Iklan 
mengkomunikasikan informasi produk, ciri-ciri dan iklan 
memberitahukan konsumen tentang produk baru. 
b. Periklanan menjalankan fungsi persuasif. Iklan mencoba membujuk 
para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu atau 
mengubah sikap mereka terhadap produk atau perusahaan tersebut. 
c. Periklanan menjalankan sebuah fungsi pengingat. Iklan terus-
menerus mengingatkan para konsumen tentang sebuah produk, 



































sehingga konsumen akan tetap membeli produk yang diiklankan 
tanpa memperdulikan produk pesaingnya. 
Seiring dengan perkembangannya, di mana iklan berfungsi tidak 
hanya sebagai informasional38 yaitu hanya menampilkan informasi akan 
objek fisik dan karakteristik dari produk tersebut tetapi juga berfungsi 
sebagai transformasional di mana iklan berusaha untuk mengubah 
sikap-sikap yang dimiliki oleh konsumen terhadap merek, gaya hidup, 
dan sebagainya. 
d. Struktur Iklan Televisi 
Untuk mencapai tujuan iklan yang dapat mempengaruhi 
khalayak umum, diperlukan cara tersendiri dalam merancang struktur 
iklan hingga menggunakan struktur pesan tertentu. Umumnya struktur 
iklan terdiri atas beberapa unsur pokok yang masing-masing 
mempunyai fungsi tertentu. Unsur utama iklan adalah ilustrasi.39 
Biasanya, ilustrasi dibangun dari potret model atau pemandangan. 
Unsur kedua adalah headline, berupa kata-kata yang mencoba 
menyampaikan inti pesan tereting untuk disampaikan pada khalayak. 
Unsur ketiga adalah body copy, yaitu uraian yang biasanya 
menyampaikan tiga jenis informasi, yaitu ciri produk, kegunaan dan 
kelebihan produk, serta mengarahkan tindakan nyata pada khalayaknya. 
Unsur keempat adalah signature line, yang menerapkan nama/merek 
                                                 
38 Rama Kertamukti, Strategi Kreatif Dalam Periklanan: Konsep Pesan, Media, Branding, 
Anggaran, (Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 2015), hlm 67. 
39 Rendra Widyatama, Bias Gender Dalam Iklan Televisi, (Yogyakarta: Media Pressindo, 2006), 
hlm. 15. 



































paten dari produk yang diiklankan. Unsur kelima adalah slogan, yaitu 
rangkaian kata yang biasanya singkat, padat, penuh arti, mudah diingat, 
mengandung arti yang dalam, serta mampu mengetengahkan 
khasiat/kegunaan unik dari produk. 
Sementara itu, posisi kamera yang mengarah pada objek tertentu 
berpengaruh terhadap makna dan pesan yang akan disampaikan. Tetapi 
ada beberapa juru kamera yang tidak memperhatikan pengambilan sudut 
pandang kamera, karena dianggap tidak seberapa mempengaruhi. 
Padahal sudut pengambilan high angle berbeda maknanya dengan low 
angle. Dengan low angle, menjadikan objek yang ditangkap menjadi 
lebih besar dan megah, sedangkan high angle, menjadikan objek terasa 
kecil. Pada prinsipnya teknik pengambilan gambar meliputi sudut 
pengambilan, ukuran shot, gerakan objek dan gerakan kamera. 
Sudut pengambilan gambar ada lima macam, diantaranya 
yaitu:40  
1. Bird Eye View, Teknik pengambilan gambar yang dilakukan 
dengan ketinggian kamera berada di atas ketinggian objek. 
Tujuannya adalah memperlihatkan objek-objek yang ditangkap 
terkesan lemah, sehingga penonton merasa iba dan tergerak 
hatinya. 
2. High Angle, Sudut pengambilan dari atas objek sehingga 
mengesankan objek jadi terlihat kecil. Teknik ini memiliki kesan 
                                                 
40 D. Nunnun Bonafix, “Videografi: Kamera dan Teknik Pengambilan Gambar”, Jurnal Humaniora, 
Vol. 2, No. 1, April 2011, hlm. 851 



































dramatis yaitu objek yang ditangkap terkesan dilemahkan dan tak 
berdaya. 
3. Low Angle, Sudut pengambilan dari arah bawah objek sehingga 
mengesankan objek jadi terlihat besar. Teknik ini memiliki kesan 
dramatis yaitu nilai agung (prominance), berwibawa, kuat, 
dominan. 
4. Eye Level, Sudut pengambilan gambar sejajar dengan posisi objek. 
Sudut pengambilan ini yang paling sering dilakukan oleh juru 
kamera. Teknik ini tidak memiliki kesan dramatis melainkan kesan 
wajar. Namun harus diperhatikan komposisi frame agar enak 
dilihat. 
5. Frog Eye, Sudut pengambilan gambar dengan ketinggian kamera 
sejajar dengan alas/dasar kedudukan objek atau lebih rendah. 
Kesan yang ditimbulkan adalah dramatis karena memperlihatkan 
suatu visual yang menarik tapi diambil dengan variasi tidak seperti 
biasanya. 
Selain itu, tidak hanya sudut pengambilan gambar saja yang 
diperhatikan tetapi juga mengenai ukuran gambar (frame size) juga 
sangat perlu diperhatikan. Ukuran gambar dalam setiap shot  memiliki 
maksud dan maknanya sendiri-sendiri. Untuk itu juru kamera dituntut 
untuk memahami ukuran gambar yang disesuaikan dengan kebutuhan 
scenario sebuah adegan. 
Ada beberapa macam teknik ukuran pengambilan gambar yang 
biasanya dikaitkan dengan tujuan pengambil gambar, tingkat emosi, 



































situasi dan kondisi objek. Istilah dari teknik ukuran pengambilan 
gambar bermacam-macam, diantaranya:41 Extreme Close Up (ECU) 
yaitu ukuran gambar yang sangat dekat sekali dengan objek, memiliki 
makna menampilkan detail dari sebuah objek. Big Close Up (BCU) 
yaitu dari batas kepala hingga dagu objek, memiliki kesan 
menampilkan objek untuk menimbulkan ekspresi tertentu. Close Up 
(CU) yaitu dari batas kepala hingga leher bagian bawah, memiliki kesan 
memberikan gambaran objek secara jelas. Medium Close Up (MCU) 
yaitu dari batas kepala hingga dada ke atas, memiliki kesan menegaskan 
profil seseorang.  Medium Shot (MS) yaitu dari batas kepala sampai 
pinggang (perut bagian bawah), memiliki kesan memperlihatkan 
seseorang dengan tampangnya. Full Shot (FS) yaitu dari batas kepala 
hingga kaki, memiliki makna memperlihatkan objek dengan 
lingkungan sekitar. Long Shot (LS) yaitu objek penuh dengan latar 
belakangnya, memiliki makna menonjolkan objek dengan latar 
belakangnya. 
e. Realitas Sosial Iklan Televisi 
Selama ini iklan televisi telah banyak menumbuhkan kegairahan 
sosiologis dalam interaksi sosial di antara anggota masyarakat, 
sebagaimana beberapa contoh berbagai parodi yang terdengar di 
masyarakat. Seperti contohnya ‘aku ingin pindah ke meikarta’ 
(Meikarta). 
                                                 
41 D. Nunnun Bonafix, “Videografi: Kamera dan Teknik Pengambilan Gambar”, Jurnal Humaniora, 
Vol. 2, No. 1, April 2011, hlm. 852. 



































Parodi di atas sepintas terkesan hanyalah hiburan musiman yang 
tumbuh berkembang di masyarakat lalu hilang beberapa masa kemudian 
muncul lagi. Namun lebih dari itu, kenyataan semacam ini menyadarkan 
tentang sebuah realitas baru di masyarakat yang merefleksi parodi-
parodi itu karena seseorang melihat iklan televisi. 
Lebih jauh, parodi di atas hanyalah salah satu contoh dari realitas 
kekuatan media mengkonstruksi realitas sosial, dimana melalui 
kekuatan itu media memindahkan melalui replika citra ke dalam realitas 
sosial yang baru di masyarakat, seakan realitas itu sedang hidup di 
masyarakat. 
Dengan iklan masyarakat dihibur, diberi semangat, harapan dan 
identitas diri. Dengan iklan pula masyarakat didorong atau dilarang 
untuk berbuat sesuatu. Iklan benar-benar telah menjadi legislator yang 
menghalalkan dan mengaharamkan sesuatu, fungsi yang pada awalnya 
dibawakan agama.42 
Lebih dari masa-masa sebelumnya, iklan kini tidak lagi 
berfungsi sekedar sebagai media aktivitas konsumsi, penyampaian 
pesan tentang produk-produk, namun bahkan lebih jauh berperan 
sebagai pencipta dan pembentuk realitas.43 
Realitas iklan televisi merupakan gambaran terhadap sebuah 
dunia yang hanya ada dalam televisi. Realitas itu dibangun berdasarkan 
                                                 
42 Medhy Aginta Hidayat, Menggugat Modernisme, (Yogyakarta: Jalasutra, 2012), hlm. 146. 
43 Ibid., hlm. 147.` 



































pada gambaran realitas seorang copywriter dan visualizer tentang dunia 
atau citra produk yang diinginkannya.44 
Copywriter dan visualizer memiliki kemampuan untuk 
membangun realitas media, yaitu sebuah dunia yang ada di dalam 
media. Keduanya bekerja setiap hari untuk membangun berbagai 
realitas berdasarkan dunia apa yang diinginkannya tentang suatu produk 
yang akan di iklankan. 
Sejauh kemampuan mereka itu, di dalam membangun sebuah 
realitas, seorang copywriter dan visualizer juga dipengaruhi oleh klien, 
lingkungan mereka, budaya, pandangan terhadap produk, pengetahuan 
tentang dunia periklanan, keahlian teknologi, dan lainnya. Realitas yang 
dibangun oleh copywriter dan visualizer amat bisa kepada lingkungan 
mereka, termasuk pula simulasi (objek realitas) untuk menggambarkan 
realitas itu. 
Wacana simulasi adalah ruang pengetahuan yang 
dikonstruksikan oleh iklan televisi, di mana manusia mendiami suatu 
ruang realitas, di mana nperbedaan antara yang nyata dan fantasi, atau 
yang benar dengan yang palsu, menjadi sangat tipis. Manusia hidup 
dalam dunia maya dan khayal. Televisi dan informasi lebih nyata dari 
pengetahuan sejarah dan etika, namun sama-sama membentuk sikap 
manusia. 
Realitas dipresentasikan dalam iklan dengan menggunakan 
pencitraan atau simbolisasi makna tidak pernah melepaskan diri dari 
                                                 
44 Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa, (Jakarta: Kencana Prenadamedia Group, 2008), 
hlm. 120. 



































konteks sosial budaya dimana iklan berada. Hal ini karena iklan 
menggunakan preferensi masayarakat, juga keinginan-keinginan serta 
kebutuhannya untuk kemudian diterjemahkan dan dipresentasikan 
dengan bahasa khusus. Pihak pembuat iklan selalu berusaha 
menerapkan strategi periklanan yang dimengerti dan ditangkap dengan 
mudah oleh khalayak. 
Kajian mengenai realitas sosial dalam kaitannya dengan iklan 
menyatakan bahwa iklan bukan sebuah cermin realitas yang jujur, tapi 
iklan adalah cermin yang cenderung mendistorsi membuat jadi indah 
atau cemerlang, melebih-melebihkan sesutau dan melakukan seleksi-
seleksi atas tanda atau citra itu tidak merefleksikan realitas sosial, tetapi 
menyatakan sesuatu tentang realitas.45 Memang ada hubungan yang kuat 
antara iklan dengan realitas atau setidaknya antara iklan dengan realitas 
kehidupan masyarakat sehari-hari, tetapi iklan melakukan seleksi-
seleksi atas materi-materi dengan hati-hati, ada materi yang diambil tapi 
ada materi yang dihilangkan. 
Iklan memang telah menjadi bagian dari masyarakat industri 
kapitalis yang begitu powerful dan sulit untuk dielakkan. Ia 
menyediakan gambaran tentang realitas, dan sekaligus mendefinisikan 
keinginan dan kemampuan individu. Ia mendefinisikan apa itu gaya, dan 
apa itu selera bagus, bukan sebagai sebuah kemungkinan atau saran, 
melainkan sebagai sebuah tujuan yang diinginkan dan tidak bisa untuk 
dipertanyakan.  
                                                 
45 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan Antara Realitas, Representasi Dan Simulasi, 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), hlm. 53. 



































Sebagaimana dalam Ratna Noviani, untuk mengetahui apa itu 
realitas, bisa merujuk pada pendapat Alfred Schutz.46 Dalam pikiran 
Schutz, semua manusia di dalam pikirannya membawa apa yang 
dinamakan stock of knowlodge, baik stock of knowlodge tentang barang-
barang fisik, tentang sesama manusia, artefak dan koneksi-koneksi 
sosial maupun obyek – obyek budaya. Stock of knowlodge yang mereka 
dapatkan melalui proses sosialisasi itu, menyediakan frame of 
refenrance atau orientasi yang mereka gunakan dalam 
mengintepretasikan obyek-obyek dan peristiwa-peristiwa yang mereka 
lakukan sehari-hari. 
Kajian intelektual mengenai realitas sosial dalam kaitannya 
dengan iklan, menyatakan bahwa iklan itu bukan sebuah cermin realitas 
uang jujur. Tapi, iklan adalah cermin yang cenderung mendistorsi, 
membuat membuat menjadi cemerlang, melebih-lebihkan dan 
melakukan seleksi atas tanda-tanda atau citra-citra. Tanda-tanda atas 
citra itu tidak merefleksikan realitas tetapi mengatakan sesuatu tentang 
realitas. Sebagaimana dalam Ratna Noviani, Marchand 
mengemukakan:47 
.….iklan itu adalah sebuah cermin masyarakat, A Mirror On The 
Wall, yang lebih menampilkan tipuan-tipuan yang halus dan 
bersifat terapetik daripada menampilkan refleksi-refleksi 
realitas sosial. Jika memperhatikan peran-peran yang dimainkan 
oleh karakter-karakter dalam iklan,….akan sangat terkesan 
dengan distorsi iklan atas lingkungan sosial. Jika 
memperhatikan petunjuk-petunjuk dan nasehat dalam 
iklan,…akan sangat terkesan dengan pengelakan manipulatif 
mereka, dengan upaya iklan untuk menyesuaikan masalah-
                                                 
46 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan Antara Realitas, Representasi Dan Simulasi, 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), hlm. 49-50. 
47 Ibid., hlm. 53-54. 



































masalah modernitas. Namun, jika memperhatikan persepsi iklan 
atas dilemma-dilema sosial dan budaya, yang diperlihatkan 
dalam presentasinya, akan menemukan citra-citra yang akurat 
dan ekspresif tentang realitas-realitas yang mendasar…..yang 
direfleksikan dalam cermin yang sulit untuk dipahami. 
 
f. Periklanan Sebagai Bentuk Komunikasi 
Iklan televisi yang umumnya berdurasi dalam ukuran detik, 
memanfaatkan sistem tanda untuk memperjelas makna citra yang 
dikonstruksikan. Sehingga apa yang ada dalam berbagai makna iklan 
sesungguhnya ada realitas komunikasi itu sendiri.  
Proses komunikasi pada hakikatnya adalah proses penyampaian 
pikiran atau perasaan oleh seseorang (komunikator) kepada orang lain 
(komunikan). Proses komunikasi dibagi menjadi dua tahap48 yaitu: 
Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran 
dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan 
lambang (simbol) sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam 
proses komunikasi adalah bahasa, isyarat, gambar, warna, dan lain 
sebagainya yang secara langsung mampu “menerjemahkan” pikiran dan 
atau perasaan komunikator kepada komunikan. Proses komunikasi yang 
kedua adalah proses komunikasi secara sekunder. Proses komunikasi 
secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang 
kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media 
kedua yang sering digunakan dalam komunikasi. Penting peranan 
media, yakni media sekunder, dalam proses komunikasi, disebabkan 
                                                 
48Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi: Teori Dan Praktek, (Bandung: PT Remaja 
Rosdakarya, 1994), hlm. 11. 



































oleh efisiensinya dalam mencapai komunikan. Surat kabar, radio, dan 
televisi merupakan media efisien dalam mencapai jumlah komunikan 
dalam jumlah yang amat banyak. 
Strategi pemasaran berkaitan dengan komunikasi. Periklanan 
merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk memenuhi 
fungsi pemasaran. Untuk dapat menjalankan fungsi pemasaran, maka 
apa yang harus dilakukan dalam kegiatan periklanan tentu saja harus 
lebih dari sekedar memberikan informasi kepada khalayak. Periklanan 
dalam komunikasi merupakan bagian dari pemenuhan suatu standar 
hidup masyarakat dalam memenuhi fungsi dari kegiatan pemasaran. 
Sistem tanda bahasa ini digunakan secara maksimal dalam iklan 
televisi. Iklan televisi menggunakan bahasa (verbal maupun visual) atau 
tanda bahasa (simbol).49 Ketika akan menciptakan realitas benda 
(barang), maka bahasa dapat digunakan untuk penggambaran realitas 
itu, namun disaat akan menciptakan citra realitas terhadap suatu benda, 
maka bahasa saja tidak cukup untuk tujuan tersebut, sehingga digunakan 
tanda bahasa sebagai alat penggambaran citra tersebut. 
Sebagai bagian dari dunia komunikasi, maka iklan 
menggunakan bahasa sebagai alat utama untuk melakukan 
penggambaran tentang sebuah realitas. Demikian pentingnya bahasa 
sebagai alat iklan. Bahasa juga dipahami sebagai wacana di mana iklan 
dilihat sebagai seni. Artinya, iklan merupakan seni bagaimana orang 
menggunakan bahasa untuk menawarkan sesuatu. Karena itu, ada dua 
                                                 
49 Burhan Bungin, Sosiologi Komunikasi: Teori, Paradigma, Dan Diskursus Teknologi Komunikasi 
Di Masyarakat, (Jakarta: Kencana, 2006), hlm. 232. 



































unsur penting iklan. Pertama, iklan itu berbisnis. Sebagai alat bisnis, 
maka iklan menjual sesuatu. Kedua, iklan sebagai seni, maka iklan itu 
sebuah karya kreativitas yang menjadi cermin suatu masyarakat. Bagi 
iklan yang sangat menonjolkan seni, akan sangat bermanfaat bagi 
nuansa pengembangan seni masyarakat. 
Periklanan tidak hanya menggunakan bahasa sebagai alat 
komunikasinya, tapi juga alat komunikasi lainnya seperti gambar, warna 
dan bunyi untuk mengakaji iklan dalam perspektif semiotika, dapat 
dilakukan lewat sistem tanda dalam iklan. Iklan menggunakan sistem 
tanda yang terdiri atas lambang. 
Pada dasarnya lambang yang digunakan dalam iklan terdiri atas 
dua jenis, yaitu verbal dan nonverbal. Lambang verbal adalah bahasa 
yang biasa dikenal. Sedangkan lambang nonverbal adalah bentuk warna 
yang disajikan dalam iklan, yang tidak secara khusus meniru rupa atas 
bentuk realitas. Ikon disini digunakan sebagai lambing. Kajian sistem 
tanda dalam iklan juga mencakup objek. Objek iklan adalah hal yang 
diiklankan. Dalam iklan produk atau jasa, produk dan jasa itulah yang 
menjadi objeknya. Hal penting dalam menelaah iklan adalah penafsiran 
kelompok sasaran dalam proses interpretasi. 
Iklan sebagai sebuah teks adalah system tanda yang terorganisir 
menurut kode-kode yang merefleksikan nilai-nilai tertentu, sikap dan 
juga keyakinan tertentu. Setiap pesan dalam iklan memiliki dua makna, 
yaitu makna yang dinyatakan secara eksplisit di permukaan makna yang 



































dikemukakan secara implisit di balik permukaan tampilan iklan.50 
Dengan demikian, semiotika menjadi metode yang sesuai untuk 
mengetahui konstruksi makna yang terjadi di dalam iklan. Karena ia 
menekankan peran sistem tanda dalam konstruksi realitas, maka melalui 
semiotika ideologi-ideologi yang ada dibalik iklan bisa dibongkar. 
2. Realitas Sosial Masyarakat Metropolis 
a. Pengertian Masyarakat Metropolis 
Sosiologi perkotaan merupakan salah satu kajian sosiologis 
mengenai kota-kota, seperti perilaku masyarakat kota, pola interaksi 
masyarakat kota, hubungan sosial masyarakat kota, problematika dalam 
masyarakat kota dan lain-lain. 
Kota merupakan lokasi dimana terdapat kemungkinan adanya 
suatu lingkungan kehidupan yang beraneka ragam dan gaya hidup yang 
berbeda-beda. Dalam kamus Merriam Webster, 51 city atau kota 
diartikan sebagai “an inhabited place of greater size, population, or 
importance than a town or village.” 
Soerjono Soekanto mengatakan52 “masyarakat perkotaan atau 
urban community adalah masyarakat kota yang tidak tertentu jumlah 
penduduknya. Tekanan pengertian “kota” terletak pada sifat serta ciri 
kehidupan yang berbeda dengan masyarakat pedesaan”. 
                                                 
50 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan Antara Realitas, Representasi Dan Simulasi, 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), hlm. 79. 
51 Arthur Gallion dan Simon Eisner, The Urban Pattern, 1975, hlm. 3. 
52 Soerjono Soekanto, Sosiologi Suatu Pengantar, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2010), hlm.138. 



































Menurut ahli Geografi Indonesia, Prof. Bintarto, “kota dapat 
diartikan sebagai suatu sistem jaringan kehidupan manusia yang 
ditandai dengan strata sosial ekonomi yang heterogen dan coraknya 
yang materialistis, atau dapat pula diartikan sebagai benteng budaya 
yang ditimbulkan oleh unsur-unsur alami dan non alami dengan gejala-
gejala pemutusan penduduk yang cukup besar dengan corak kehidupan 
yang bersifat heterogen dan materialistis dibandingkan dengan daerah 
belakangnya”. 
Masyarakat perkotaan yang mana masyarakat ketahui itu selalu 
identik dengan sifat yang individual, matrealistis, penuh kemewahan, di 
kelilingi gedung-gedung yang menjulang tinggi, perkantoran yang 
mewah, dan pabrik-pabrik yang besar.53 
Seperti yang masyarakat ketahui, masyarakat perkotaan atau 
metropolis kerap kali tak lepas dari aktivitas yang mengarah kepada 
nilai-nilai konsumerisme, hedonisme, dan matrealisme dimana hal 
tersebut seperti menjadi tradisi dari pola hidup yang lebih banyak 
mencari kesenangan, seperti lebih banyak menghabiskan waktu di luar 
rumah, lebih banyak bermain, selalu ingin menjadi pusat perhatian, 
senang pada keramaian kota, senang membeli barang mahal yang 
disenanginya dan menghabiskan uang untuk mendpatkan suatu hal yang 
kecil dan dibayarkan dalam jumlah besar, karena perilaku tersebut 
dianggap akan mencerminkan prestise yang tinggi di mata msyarakat 
sekitarnya. 
                                                 
53 Elly M. Setiadi dan Usman Kolip, Pengantar Sosiologi: Pemahaman Fakta dan Gejala 
Permasalahan Sosial, Teori, Aplikasi, dan Pemecahannya, (Jakarta: Kencana, 2011), hlm. 852. 



































Secara fisik kota dinampakkan dengan adanya gedung-gedung 
yang menjulang tinggi, hiruk pikuknya kendaraan, pabrik, kemacetan, 
kesibukan warga masyarakatnya, persaingan yang tinggi, polusinya, dan 
sebagainya. Alasan itulah yang melandasi masyarakat perkotaan 
dikategorikan sebagai masyarakat modern. 
Tidak selamanya pula masyarakat kota dikatakan sebagai 
masyarakat yang modern. Karena yang dimaksud sebagai masyarakat 
yang modern dalam bahasan ini adalah kelompok masyarakat yang 
berada di daerah keramaian, kemewahan dan lebih mudah mengalami 
perubahan atau pengaruh dari kehidupan masyarakat perkotaan. 
Sedangkan disisi lain ini masih ada masyarakatnya yang tertinggal, 
termasuk masalah informasi dan tekhnologi.54 
Dalam masyarakat modern, sering dibedakan antara masyarakat 
pedesaan dengan masyarakat perkotaan. Sebenarnya perbedaan tersebut 
tidak mempunyai hubungan dengan pengertian masyarakat sederhana 
karena dalam masyarakat modern, seberapapun kecilnya desa, pasti ada 
pengaruh-pengaruh dari kota. Pembedaan antara masyarakat pedesaan 
dengan masyarakat perkotaan, pada hakikatnya bersifat gradual. Agak 
sulit untuk memberikan batasan yang dimaksudkan dengan perkotaan 
karena adanya hubungan konsetrasi penduduk dengan gejala-gejala 
sosial yang dinamakan urbanisme.55 
                                                 
54 Elly M. Setiadi dan Usman Kolip, Pengantar Sosiologi: Pemahaman Fakta dan Gejala 
Permasalahan Sosial, Teori, Aplikasi, dan Pemecahannya, (Jakarta: Kencana, 2011), hlm. 856. 
55 Soerjono Soekanto, Sosiologi Suatu Pengantar, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2010), hlm.52. 



































Masyarakat urban menurut peneliti dari Sosiologi UI, dapat 
distratifikasikan dalam lima strata, yaitu lapisan elite, lapisan menengah, 
lapisan peralihan, lapisan bawah, dan lapisan terendah. Lapisan elite 
kota adalah lapisan teratas yang mempunyai penghasilan tinggi, 
generasi mudanya memiliki gaya hidup kosmopolit, mempunyai akses 
informasi dan politik yang sangat besar, serta mobilitas lintas negara 
yang tinggi. Di bawahnya terdapat lapisan menengah yang memiliki 
pendidikan yang lebih tinggi walaupun secara finansial lebih rendah dari 
lapisan elite. 
Dalam masyarakat urban yang pluralistik, status sosial ini 
dengan mudah dapat dimanipulasi. Tidak mudah melacak apakah status 
sosial sesuai dengan kelas sosialnya atau tidak. Seseorang mempunyai 
pilihan apakah dia ingin memproyeksikan diri sesuai dengan kelas 
sosialnya, lebih tinggi atau justru bersikap rendah hati. Kelas sosial yang 
sama memang menghasilkan gaya hidup tertentu, tetapi dalam rentang 
yang sangat lebar. Sehingga melahirkan variasi gaya hidup dalam kelas 
sosial yang sama. 
Pada masyarakat urban yang membentuk konstruksi gaya hidup 
urban saat ini telah memunculkan konsumerisme yang menghasilkan 
kebutuhan palsu dan membangun bentuk dari kontrol sosial gaya hidup. 
Gaya hidup urban merupakan ciri sebuah dunia modern. Maksudnya 
adalah siapa pun masyarakat yang hidup sebagai msyarakat modern 
akan menggunakan gagasan tentang gaya hidup modern untuk 
menggambarkan tindakannya sendiri maupun orang lain. Sebagaimana 



































dalam Ishomuddin, Alex Inkeles mengemukakan56 bahwa ada sikap-
sikap tertentu yang menandai manusia dalam setiap masyarakat modern. 
Dan diantara sikap-sikap ini, ada kecenderungan menerima gagasan-
gagasan baru serta mencoba metode-metode baru. 
b. Karakter Sosiokultural Masyarakat Metropolis 
Masyarakat metropolis atau biasa dikenal dengan sebutan 
masyarakat kota adalah masyarakat yang bermacam-macam lapisan 
atau tingkatan hidup, pendidikan, kebudayaan dan lain-lain. Kehidupan 
masyarakat kota mempunyai corak-corak kehidupan tertentu yang jauh 
berbeda apabila dibandingkan dengan masyarakat di desa. Sifat-sifat 
yang tampak menonjol pada masyarakat kota ialah:57 
1. Sikap Kehidupan, cenderung pada individualisme/egoisme. Yaitu 
masing-masing anggota masyarakat berusaha sendiri-sendiri tanpa 
terikat oleh anggota masyarakat lainnya. Akibatnya timbullah sikap 
pembatasan diri di dalam pergaulan masyarakat dan terpupuklah 
paham mementingkan diri sendiri. Sikap hidup yang demikian ini 
mewujudkan hubungan di dalam pergaulan yang hanya berdasarkan 
kepentigan-kepentingan pribadi di mana segala sesuatunya terjalin 
hanya berdasarkan adanya pamrih untuk memperoleh keuntungan 
bagi diri sendiri.  
                                                 
56 Ishomuddin, Sosiologi Perspektif Islam, (Malang: UMM Pres, 2005) 
57 M Cholil Mansyur, Sosiologi Masyarakat Kota dan Desa, (Surabaya: Usaha Nasional), hlm. 107-
109. 



































Masing-masing berusaha sekuat tenaga untuk mencapai tujuannya. 
Segala sesuatu yang akan dilakukan dijalankan saja tanpa 
memertimbangkan masyarakat sekitarnya, sepanjang sehat menurut 
rasio selama tidak melanggar hukum. 
2. Tingkah Laku 
Tingkah lakunya bergerak maju mempunyai sifat kreatif, radikal dan 
dinamis. Dari segi budaya masyarakat kota umumnya mempunyai 
tingkatan budaya yang lebih tinggi, karena kratifitas dan 
dinamikanya kehidupan kota lebih lekas menerima yang baru atau 
membuang sesuatu yang lama yang tidak sesuai dengan kemajuan 
zaman. Segala sesuatunya dipecahkan secara rasionil dengan melihat 
kenyataan yang ada berdasarkan pertimbangan pemikiran akal yang 
sehat dan ilmiah. Pola pikirnya lebih matang dan kreatif karena 
banyaknya pengalaman yang didapat dari segala peristiwa yang 
timbul di sekitarnya. Lebih-lebih dengan kemajuan teknologi dan 
budaya massa kini telah mengantar manusia/masyarakat kota 
bertaraf idup lebih tinggi dan modern. 
Sebagai akibat dari konsekuensi kemajuan peradaban kota didorong 
pula oleh sikap/naluri untuk meniru dan menyesuaikan diri dengan 
lingkungan masyarakat sekitarnya, maka terciptalah sesuatu 
masyarakat yang bercorak radikal dinamis. 
3. Karakter Masyarakat Kota 
Karakternya cenderung pada sifat matrealistis. Akibat dari sikap 
hidup yang egoisme dan pandangan hidup yang radikal dan dinamis 



































menyebabkan masyarakat kota lemah dalam segi religi, yang mana 
menimbulkan efek-efek negative yang berbentuk tinakan amoral, 
indisipliner, kurang memperhatikan tanggung jawab sosial. 
Kesemuanya ini menyebabkan orang-orang mengutamakan dengan 
segala usaha untuk mengumpulkan harta-benda guna memperkaya 
diri sendiri. Pada mulanya hal ini disebabkan oleh rasa kekhawatiran 
kelangsungan hidup pribadi/keluarganya untuk masa-masa 
mendatang karena sulitnya mencari nafkah di kota. 
Dari uraian tersebut, secara garis besarnya dapat disimpulkan 
bahwa masyarakat kota telah banyak meninggalkan sifat keaslian 
bangsa, karena dipengaruhi oleh kebudayaan asing, kemajuan 
teknologi, perkembangan industri. Di samping itu pula tidak bisa 
dilupakan adanya faktor kelemahan pribadi di dalam mempertahankan 
norma-norma agama yang membawa mereka kearah kemerosotan 
moral. Harus diakui bahwa masyarakat kota itu lebih pesat 
perkembangannya atau lebih modern. Sikap hidup dan prinsip 
pandangan hidupnya lebih praktis, tidak bertele-tele, tidak terikat pada 
adat kebiasaan yang statis, yang pada umumnya merupakan satu 
penghalang bagi kemajuan. 
c. Gaya Hidup Masyarakat Metropolis 
Iklan telah menjadi unsur penting dalam kehidupan sosial. Iklan 
bukan hanya sebagai alat pemasaran produk, tetapi iklan juga telah 
menjual nilai-nilai ideal dalam gaya hidup masyarakat. 



































Konsep gaya hidup sering kali digunakan dalam 
mendeskripsikan dan mengelompokkan beragam pola dari penggunaan 
media, sering kali sebagai bagian dari konstelasi sikap dan perilaku 
yang lain. Dalam satu hal, konsep gaya hidup menawarkan pelarian dari 
keyakinan bahwa selera media ditentukan oleh kelas sosial dan 
pendidikan karena tingkatan tertentu,58 gaya hidup adalah pola perilaku 
yang dipilih sendiri dan pilihan penggunaan media. 
Sebagai satu bentuk pembedaan sosial, gaya hidup dimaknai 
dengan cara berbeda-beda, sehingga tak heran kalau gaya hidup 
menjadi “sumber penafsiran” yang terbuka. Menurut Featherstone, 
sebagaimana dalam Idi Subandy Ibrahim59 menyatakan, gaya hidup 
dilihat mencakup praktik-praktik, cita rasa, perilaku konsumsi, aktivitas 
waktu luang, modus bicara dan busana orang sehari-hari, 
“individualitas, ekspresi diri, dan kesadaran diri yang bersifat stilistik”.  
Sementara menurut Chaney, menjelaskan gaya hidup sebagai 
gaya, tata cara, atau cara menggunakan barang, tempat, dan waktu, khas 
kelompok masyarakat tertentu, yang sangat bergantung pada bentuk-
bentuk kebudayaan, meski bukan merupakan totalitas pengalaman 
sosial. 
Oleh Bourdieu60, gaya hidup dilukiskan sebagai ruang, atau 
persisnya ruang gaya hidup yang bersifat plural, yang di dalamnya para 
anggota kelompok sosial membangun kebiasaan sosial mereka. Bourdie 
                                                 
58 Denis Mcquail, Teori Komunikasi Massa Mcquail, (Jakarta: Salemba Humanika, 2011), hlm.185. 
59 Idi Subandy Ibrahim, Kritik Budaya Komunikasi: Budaya, Media, dan Gaya Hidup dalam Proses 
Demokratisasi di Indonesia, (Yogyakarta: Jalasutra, 2011), hlm. 307. 
60 Ibid., hlm. 308. 



































menyebut gaya hidup berbentuk sebagai bentuk sistematis dari 
kebiasaan, atau yang disebutnya ‘habitus’. Dalam kata-kata Bourdieu, 
“Life-styles are thus the systematic products of habitus, which, 
perceived in their mutual relations through the schemes of the habitus, 
become sign systems that are socially qualified (as ‘distinguished’, 
‘vulgar’, etc)” 
Dari berbagai pemaknaan tersebut, gaya hidup dilihat sebagai 
wujud paling ekspresif dari bagaimana cara manusia menjalani dan 
memaknai kehidupannya. Gaya hidup dipahami sebagai cara-cara 
terpola dalam menginvestasikan aspek-aspek tertentu dari kehidupan 
sehari-hari dengan nilai sosial atau simbolik. Dengan cara demikian, 
gaya hidup menjadi cara untuk mengidentifikasikan diri dan sekaligus 
membedakan diri dalam relasi sosial.  
Dari situ dapat melihat bahwa gaya hidup bersifat kolektif dan 
tidak tunggal. Gaya hidup adalah hasil kreasi dan adopsi artifisial.61 
Karena itu, gaya hidup merupakan masalah pilihan. Gaya itu dapat 
dipakai dan dibuang sesuka hati, kapanpun dan dimanapun. Gaya itu 
diciptakan, dipraktikkan, dijiplak, dan didaur-ulang dalam siklus 
kehidupan, terutama yang digerakkan oleh arus konsumsi dan budaya 
popular. Untuk bertahan hidup, suatu gaya hidup membutuhkan ruang, 
media dan publik pendukungnya. Tidak mungkin bisa memahami 
implikasi suatu gaya hidup tanpa menyelami motivasi, sikap, dan nilai 
yang ada di balik pendukungnya dan kesadaran historis sebuah generasi 
                                                 
61 Idi Subandy Ibrahim, Kritik Budaya Komunikasi: Budaya, Media, dan Gaya Hidup dalam Proses 
Demokratisasi di Indonesia, (Yogyakarta: Jalasutra, 2011), hlm. 307-308. 



































yang telah memilih suatu gaya hidup sebagai cara untuk memaknai 
kehidupannya. 
Salah satu cara memahami perkembangan gaya hidup ini adalah 
dengan melihat dari kategori generasi dan ekspresi gaya hidupnya, 
kode-kode simboliknya dan praktik konsumsinya. Konsep generasi 
merepresentasikan variasi dan kompleksitas pengalaman manusia. 
Generasi bisa dipandang sebagai suatu kelompok tertentu yang telah 
hidup sepanjang era sejarah yang spesifik. 
Dalam penelitian pemasaran komersial, konsep gaya hidup 
sangat membantu untuk mengelompokkan konsumen ke dalam 
beragam jenis dengan mendukung pembuatan target dan rancangan 
iklan. Gaya hidup adalah ekspresi dari ambisi individual untuk 
menciptakan identitas pribadi secara spesifik, personal, sosial dan 
kultural.62 Terdapat potensi gaya hidup sebanyak individu itu sendiri. 
Meskipun demikian, konsep ini sangat berguna dalam memahami 
banyak cara yang berada di mana media secara bermakna saling terkait 
dengan pengalaman sosial dan budaya.  
Gaya hidup berarti karakteristik seseorang yang diamati, yang 
menandai sistem nilai serta sikap terhadap diri sendiri dan 
lingkungannya. Karakteristik tersebut berkaitan dengan pola 
penggunaan waktu, uang, ruang dan objek-objek yang berkaitan dengan 
semuanya.63 Gaya hidup dengan demikian, merupakan kombinasi dan 
                                                 
62 Denis Mcquail, Teori Komunikasi Massa Mcquail, (Jakarta: Salemba Humanika, 2011), hlm.185. 
63 Yasraf Amir Piliang, Sebuah Dunia Yang Dilipat: Realitas Kebudayaan Menjelang Milenium 
Ketiga Dan Matinya Posmodernasasi, (Bandung: Mizan, 1998), hlm. 209. 



































totalitas dari cara, tata, kebiasaan, pilihan serta objek-objek yang 
mendukungnya, yang pelaksanannya dilandasi oleh sistem nilai atau 
sistem kepercayaan tertentu. 
Gaya hidup adalah sarana ekspresi diri,64 agar diterima dalam 
kelompok acuannya. Norma-norma kelompok inilah yang membentuk 
gaya hidup tertentu bagi anggotanya dan para anggota ini juga 
menengok tokoh-tokoh panutan, yang akan disosialisasikan dalam 
norma kelompok. Ketika tokoh panutan mereka mengubah gaya 
hidupnya, mereka pun secara berangsur-angsur ikut berubah. 
d. Hunian Sebagai Pembentuk Kelas Sosial 
Kelas sosial adalah pelapisan sosial yang terjadi di masyarakat. 
Pelapisan sosial terjadi karena dalam suatu masyarakat ada sesuatu 
yang dianggap bernilai. Orang yang memiliki sesuatu yang bernilai 
dalam jumlah banyak akan menduduki kelas sosial yang tinggi. 
Sedangkan orang dengan sedikit sesuatu yang dianggap bernilai dalam 
masyarakat akan menduduki kelas bawah. Dalam masyarakat kapitalis 
sesuatu yang dianggap bernilai adalah harta kekayaan, seperti pilihan 
hunian juga merupakan salah satu aspek terpenting untuk menunjang 
gaya hidup. 
Kehidupan manusia tidak dapat dipisahkan dengan rumah. 
Rumah bukan sekedar tempat tinggal dan berkumpul dengan keluarga 
atau pulang melepaskan lelah setelah seharian bekerja. Sebagai 
                                                 
64 A.B. Susanto, Potret-Potret Gaya Hidup Metropolis, (Jakarta: Kompas, 2001), hlm. 92. 



































makhluk sosial, manusia memerlukan hunian tempat tinggal untuk 
dijadikan tempat istirahat. Rumah sebagai salah satu diantara 
kebutuhan primer bagi manusia, menjadi sebuah komoditi tersendiri 
bagi sebuah pengembang kawasan dalam menjual produknya ke 
masyarakat. 
Dengan perkembangannya, hunian tempat tinggal ini pun 
disandingkan menjadi satu dengan gaya hidup, yang berarti komoditi 
hasil produksi para produsen merupakan suatu medium pembentuk 
personalitas, citra, gaya hidup dan pembeda kelas sosial masyarakat. 
Hunian adalah bagian identitas sosial seseorang dalam lingkungannya. 
Pada saat ini, hunian tidak hanya dijadikan sebagai sebuah 
kebutuhan primer bagi masyarakat. Pemilihan lokasi hunian yang 
berdasar faktor lingkungan dan fasilitas memadai menjadi salah satu 
faktor utama bagi calon penghuni untuk memilikinya. Terlebih lagi bagi 
mereka yang merasa lebih nyaman untuk tinggal dalam suatu kawasan 
apartemen. Hal inilah yang menjadikan hunian tidak hanya sebagai 
kebutuhan primer masyarakat tetapi juga sebagai alat simbol status 
mereka dalam kehidupan sehari-hari. 
Begitu pentingnya kebutuhan ini, telah membuat banyak 
pengembang membangun kawasan apartemen yang disesuaikan dengan 
kebutuhan masyarakat. Setiap developer membangun kawasannya 
dengan fasilitas-fasilitas untuk memenuhi kebutuhan hidup 
penghuninya. Fasilitas tersebut pada akhirnya diojadikan produk 
unggulan dari setiap developer dalam memasarkan produknya. 



































Pengembang properti seperti Lippo Group kemudian menjadikan 
keunggulan ini sebagai nilai jual utama. Lippo Group sendiri 
merupakan salah satu developer terkemuka di Indonesia yang telah 
memproduksi banyak bidang properti selama 20 tahun.65 Pada 
umumnya developer memasarkan produknya secara konvensional, 
seperti mengikuti pameran hunian apartemen yang diadakan oleh 
sebuah event organizer maupun individual perusahaan, pamflet, serta 
baliho. 
B. Kajian Teori 
1. Teori Representasi 
Secara semantik, representasi bisa diartikan to depict, to be a 
picture of, atau to act or speak for (in the place of, in the name of) 
somebody. Berdasarkan kedua makna tersebut, to represent bisa 
diartikan sebagai to stand for.66 Ia menjadi sebuah tanda (a sign) untuk 
sesuatu atau seseorang, sebuah tanda yang tidak sama dengan realitas 
yang direpresentasikan tapi dihubungkan dengan, dan mendasarkan diri 
pada realitas tersebut. Jadi, representasi mendasar diri pada realitas 
yang menjadi referensinya. 
Istilah representasi sendiri sebetulnya memiliki dua pengertian 
sehingga harus dibedakan antara keduanya. Pertama, representasi 
sebagai sebuah proses sosial dari representing. Kedua, representasi 
sebagai produk dari proses sosial representing. Istilah yang pertama 
                                                 
65 https://mei-karta.com/mengenal-lippo-group-pengembang-meikarta-rp-278-triliun/, diakses pada 
tanggal 25 Januari 2018 pukul 13.00 WIB 
66 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan Antara Realitas, Representasi Dan Simulasi, 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), hlm. 61-63. 



































merujuk pada proses, sedangan yang kedua adalah produk dari 
pembuatan tanda yang mengacu pada sebuah makna. Dalam proses 
representasi, ada tiga elemen yang terlibat, (1) sesuatu yang 
direpresentasikan disebut sebagai obyek, (2) representasi itu sendiri, 
yang disebut sebagai tanda, (3) seperangkat aturan yang menentukan 
hubungan tanda dengan pokok persoalan, atau disebut coding. Coding 
inilah yang membatasi makna-makna yang mungkin muncul dalam 
proses interpretasi tanda. Sesuatu yang sangat esensial dari sebuah 
tanda adalah ia bisa menghubungkan objek untuk diidentifikasi, 
sehingga biasanya satu tanda hanya mengacu pada satu objek, atau satu 
tanda mengacu pada sebuah kelompok objek yang telah ditentukan 
secara jelas. Dengan demikian, di dalam representasi ada sebuah 
kedalaman makna. Representasi mengacu pada sesuatu yang sifatnya 
orisinil. 
Menurut Stuart Hall, dalam bukunya Representation: Cultural 
Rpresentation and Signifying Practices, “Representation connects 
meaning and language to culture… representation is an essential part 
of the process by which meaning is produced and exchanged between 
members of culture.”67 Melalui representasi, suatu makna diproduksi 
dan dipertukarkan antar anggota masyarakat. Jadi dapat dikatakan 
bahwa, representasi secara singkat adalah salah satu cara untuk 
memproduksi makna. 
                                                 
67Stuart Hall, “The Work of Representation” Representation: Cultural Representation and 
Signifying Practices, Ed. Stuart Hall. (London: Sage Publication, 2003), hlm. 17. 



































Representasi bekerja melalui sistem representasi. Sistem 
representasi ini terdiri dari dua komponen penting, yakni konsep dalam 
pikiran dan bahasa. Kedua komponen ini saling berelasi. Konsep dari 
sesuatu hal yang dimiliki dalam pikiran manusia, membuat manusia 
mengetahui makna dari hal tersebut. Namun, makna tidak akan dapat 
dikomunikasikan tanpa bahasa. Seabagai contoh sederhana, saat 
mengenal konsep ‘piring’ dan mengetahui maknanya. Tidak akan dapat 
mengkomunikasikan makna dari ‘piring’ (misalnya: benda yang 
digunakan orang untuk wadah makanan) jika dapat mengungkapkannya 
dalam bahasa yang dapat dimengerti oleh orang lain. 
Oleh karena itu, yang terpenting dalam sistem representasi 
adalah bahwa kelompok yang dapat berproduksi dan bertukar makna 
dengan baik adalah kelompok tertentu yang memiliki suatu latar 
belakang pengetahuan yang sama sehingga dapat menciptakan suatu 
pemahaman yang hampir sama. 
Pada konsep representasi, citra-citra atau tanda-tanda 
dikonseptualisasikan sebagai representasi realitas yang dinilai 
kejujurannya, reabilitasnya, dan juga ketepatannya. Konsep 
representasi sendiri ada dua, yaitu true representation dan false 
representation. Dissimulation ini menggunakan citra-citra dan 
ideologi-ideologi yang tersembunyi sehingga menimbulkan distorsi-
distorsi. Namun dalam dissimulation, the real yang tersembunyi dibalik 
topeng-topeng yang menutupinya masih bisa dikembalikan lagi. 



































Representasi realitas di dalam iklan sendiri, sering dianggap 
sebagai representasi yang cenderung mendistorsi. Apalagi, merujuk 
pada pendapat Marchand, iklan adalah cermin yang mendistorsi (a half 
of distorting mirrors). Di satu sisi, iklan merujuk pada realitas sosial 
dan dipengaruhi oleh ralitas sosial. Sedangkan sisi lain, iklan juga 
memperkuat persepsi tentang realitas dan mempengaruhi cara 
menghadapi realitas. Dengan kata lain, representasi realitas oleh iklan 
tidak mengemukakan realitas dengan apa adanya, tapi dengan sebuah 
perspektif baru. Pendapat ini senada dengan beberapa asumsi tentang 
hubungan representasi media dengan realitas. Ada asumsi yang 
mengatakan bahwa representasi itu bukan realitas. Representasi 
bukanlah hasil dari proses seleksi di mana beberapa aspek realitas 
ditonjolkan dan beberapa aspek lainnya diabikan. Representasi 
dianggap menggambarkan dunia sosial dengan cara yang tidak lengkap 
dan sempit. Meskipun kadang-kadang produk media yang sifatnya 
fantasi dan fiksi tetap berpotensi untuk mengajarkan pada audiens 
tentang masyarakat. Banyak program media yang merupakan fiksi 
ilmiah tentang masa depan, tapi dengan jelas berkomentar tentang 
kondisi-kondisi sosial pada waktu fiksi itu diciptakan. 
Untuk dapat menjelaskan bagaimana representasi makna 
melalui bahasa bekerja, memetakannya menjadi tiga pendekatan antara 
lain:  
Pertama, pendekatan Reflektif, bahasa berfungsi sebagai 
cermin, yang merefleksikan makna yang sebenarnya dari segala sesuatu 



































yang ada di dunia. Dalam pendekatan reflektif, sebuah makna 
tergantung pada sebuah objek, orang, ide atau peristiwa di dalam dunia 
nyata. Bahasa pun berfungsi sebagai cermin yaitu untuk memantulkan 
arti sebenarnya seperti yang telah ada di dunia. Namun tanda visual 
membawa sebuah hubungan kepada bentuk dan tekstur dari objek yang 
direpresentasikan. 
Kedua, pendekatan Intensional, menggunakan bahasa untuk 
mengkomunikasikan sesuatu sesuai dengan cara pandang masyarakat 
terhadap sesuatu. Pendekatan makna yang kedua dalam representasi 
yang mendebat sebaliknya. Pendekatan ini mengatakan bahwa sang 
pembicara, penulis atau siapapun yang mengungkapkan pengertiannya 
yang unik ke dalam dunia melalui bahasa. 
Ketiga, pendekatan Konstruksionis, mengkonstruksi makna 
melalui bahasa yang masyarakat pakai. Pendekatan yang ketiga ini 
untuk mengenali publik, karakter sosial dan bahasa. Sistem representasi 
dari pendekatan konstruksi ini meliputi suara, gambar, cahaya pada 
foto, coretan-coretan yang dibuat atau representasi dapat juga disebut 
sebagai praktek dari jenis kerja yang menggunakan obyek material. 
Namun demikian, makna tidak tergantung pada kualitas material tanda, 
tetapi lebih kepada fungsi simbolik. 
 
  





































A. Deskripsi Subjek Penelitian 
1. Profil Lippo Group (Pengembang Hunian Meikarta) 
a. Sejarah Lippo Group 
PT Lippo Karawaci Tbk (“Lippo Karawaci” atau “Perseroan”)68 
merupakan Perusahaan terkemuka dalam industri real estat di 
Indonesia dan sebagai perusahaan properti terbuka terbesar berdasarkan 
aset, pendapatan, dan laba bersih. Dengan model bisnis yang unik, 
terfokus, terintegrasi dan dengan brand recognition yang kuat, Lippo 
Karawaci terus meningkatkan kinerja dan komitmennya untuk 
memberikan dampak positif dan menyentuh seluruh aspek kehidupan 
masyarakat luas (impacting lives). 
Sentuhan positif tersebut terlihat dalam setiap proyek 
berkesinambungan Perseroan yang menjadi dasar kuat bagi 
perkembangan komunitas di mana proyek-proyek Perseroan 
dikembangkan dan sekaligus menjadi pendukung perkembangan 
perekonomian nasional. Kota-kota mandiri yang terencana dengan 
matang serta proyek pengembangan highrise terintegrasi dengan 
lingkungan asri yang dikembangkan Perseroan senantiasa dilengkapi 
dengan infrastruktur fisik dan sosial terbaik. Unit usaha rumah sakit 
                                                 
68PT Lippo Karawaci Tbk, “Laporan Tahunan 2011”, dalam  
https//www.lippokarawaci.co.id/uploadsfile-Publication-Annual-Report-Annual-Report-
2011_ID.pdf, hlm. 2-3. 



































Perseroan ditunjang oleh peralatan dan fasilitas mutakhir, memberikan 
pelayanan kesehatan dengan standar internasional. Mal-mal ritel 
Perseroan memadukan hiburan, belanja, dan rekreasi untuk memenuhi 
selera dan tuntutan gaya hidup masyarakat yang terus berkembang. 
Lippo Karawaci didirikan dengan nama PT Tunggal 
Reksakencana pada Oktober 1990. Tiga tahun kemudian, Perseroan 
meresmikan Lippo Village, kota mandiri pertamanya, di Tangerang 
sebelah barat Jakarta. Lippo Village dilengkapi dengan fasilitas 
komersial, bisnis, hotel, rumah sakit, sekolah, dan lapangan golf. Pada 
tahun yang sama, Perseroan mulai mengembangkan Lippo Cikarang, 
suatu kota mandiri sekaligus kawasan industri ringan yang didukung 
infrastruktur dan fasilitas modern di sebelah timur Jakarta. Melangkah 
ke Indonesia timur, pada tahun 1997 Perseroan mengembangkan 
Tanjung Bunga, kota mandiri pertama di bagian timur Indonesia. 
Tanjung Bunga yang direncanakan dengan matang sebagai titik pusat 
Indonesia, terletak sangat strategis di Makassar, Sulawesi Selatan, 
sebuah kota perdagangan dan pintu gerbang bagi wilayah timur 
Indonesia. Seiring dengan pengembangan proyek-proyek tersebut, 
Perseroan juga berhasil menghimpun landbank yang besar dan 
terdiversifikasi.  
Melalui penggabungan delapan perusahaan properti terkait pada 
tahun 2004, Lippo Karawaci mengembangkan portofolio usahanya 
mencakup Urban Development, Large Scale Integrated Development, 
Retail Malls, Hospitals, Hotels and Leisure serta Fee-based Income. 



































Setelah penggabungan usaha ini Perseroan mengembangkan integrated 
business model yang kini telah menghasilkan recurring income yang 
kuat sehingga mendorong Perseroan memiliki model pertumbuhan 
yang berkelanjutan.  
Lippo Karawaci beradaptasi secara efektif dan memberikan 
respon secara efisien terhadap perubahan gaya hidup masyarakat karena 
urbanisasi dan perkembangan pasar domestik yang dipengaruhi 
masyarakat kelas menengah dan menengah atas. Perseroan kemudian 
mempelopori pembangunan kawasan mixed use yang menggabungkan 
area perumahan, komersial, dan hiburan serta didukung dengan fasilitas 
layanan kesehatan dan pendidikan dalam satu lingkungan yang asri. 
Berpegang pada visi dan dengan pemahaman yang kuat atas 
misinya, Perseroan telah memperkokoh statusnya sebagai pengembang 
Indonesia yang paling terpercaya dengan brand name terkemuka dan 
reputasi terbaik.  
Pada tahun 2010, Perseroan telah menetapkan strategi 
pertumbuhan untuk mentransformasi Perseroan dar i perusahaan 
bernilai USD3 miliar menjadi USD8 miliar dalam waktu lima tahun 
hingga tahun 2015. Strategi ini ditopang oleh pertumbuhan yang kuat 
dari bisnis inti properti dan didukung pertumbuhan jaringan rumah sakit 
dan mal ritel, serta peningkatan total aset yang dikelola oleh Perseroan 
yang didukung oleh transaksi pengalihan aset-aset tertentu. 
Pada tahun 2011, Lippo Karawaci telah melangkah lebih jauh 
untuk merealisasikan perjalanan transformasinya. Pendapatan bisnis 



































properti Perseroan tumbuh dengan pesat yang diikuti oleh bisnis 
Hospitals, Retail Malls dan Hotels yang terus maju dan menguntungkan 
disamping kegiatan konstruksi beberapa rumah-sakit dan mal baru yang 
tengah dijalankan. 
Ditunjang oleh kepemimpinan yang solid, basis investor asing 
yang luas dan track record yang baik, Lippo Karawaci akan terus 
meningkatkan prestasinya untuk merealisasikan target pertumbuhan 
yang ada dalam jangkauan untuk menjadi perusahaan bernilai USD8 
miliar dalam waktu empat tahun ke depan dan berupaya mendorong 
kapitalisasi pasarnya ke tingkat yang lebih tinggi sehingga dapat terus 
memberikan nilai tambah bagi seluruh pemegang saham. 
b. Visi Misi Lippo Group 
Lippo Group69 merupakan perusahaan yang telah lama menjadi 
pengembang properti yang terpercaya sejak 20 tahun lalu. Eksistensi 
Lippo Group dalam dunia properti sudah tak bisa dipertanyakan lagi.  
Untuk memajukan perusahaan Lippo Group mempunyai visi dan misi 
sebagai berikut: 
Visi70: membangun kawasan perkotaan yang lengkap dan 
menciptakan lingkungan yang kondusif untuk tinggal, bekerja dan 
lifestyle. Menjadi perusahaan properti terkemuka di Indonesia dan 
secara regional dengan tekad untuk menyentuh kehidupan masyarakat 
                                                 
69http://www.lippo-cikarang.com/id/visi-dan-misi diakses pada tanggal 17 Februari 2018, pada 
pukul 15.10. 
70PT Lippo Karawaci Tbk, “Laporan Tahunan 2011”, dalam  
https//www.lippokarawaci.co.id/uploadsfile-Publication-Annual-Report-Annual-Report-
2011_ID.pdf, hlm. 4. 



































luas di semua lini bisnis dan senantiasa menciptakan nilai tambah bagi 
para pemegang saham. 
Penjelasan visi: 
1. “Menjadi perusahaan properti terkemuka” merupakan tekad Lippo 
Karawaci untuk terus berkembang dan menjadi tolok ukur tidak 
hanya di Indonesia melainkan juga secara regional dengan 
memberikan nilai lebih dan kualitas terbaik dalam setiap 
pengembangan usaha yang dilakukan. 
2. “Menyentuh kehidupan masyarakat” memiliki arti Lippo Karawaci 
berkomitmen untuk terus memberikan dampak yang positif dan 
manfaat yang luas kepada masyarakat melalui setiap bisnis usaha 
yang dijalankan.  
3. ”Menciptakan nilai tambah bagi para pemegang saham” 
merupakan komitmen Lippo Karawaci, melalui setiap usaha yang 
dijalankan, untuk secara konsisten memberikan keuntungan yang 
terus meningkat kepada para pemegang saham. 
Misi Lippo Group:71  
1. Menjadi pengembang kawasan perkotaan berbasis industri, 
komersial dan residensial terkemuka di Indonesia, melalui 
investasi di bidang infrastruktur, fasilitas publik dan perangkat 
manajemen perkotaan, untuk mempertahankan pangsa pasar, nilai 
tambah, marjin tinggi dan daya saing yang kuat dalam bisnis. 
                                                 
71PT Lippo Karawaci Tbk, “Laporan Tahunan 2011”, dalam  
https//www.lippokarawaci.co.id/uploadsfile-Publication-Annual-Report-Annual-Report-
2011_ID.pdf, hlm. 4. 



































2. Memenuhi kebutuhan masyarakat Indonesia kelas menengah dan 
atas di bidang perumahan, pusat perbelanjaan dan komersial, 
layanan kesehatan, hiburan, infrastruktur dan jasa perhotelan.  
3. Memelihara kelangsungan pertumbuhan usaha melalui 
pengembangan sumber pendapatan berkesinambungan (Recurring 
Revenues) dan kegiatan pengembangan yang berkelanjutan.  
4. Memberikan lingkungan hidup berkualitas yang meningkatkan 
pengalaman sosial dan spiritual bagi para pelanggan, serta 
menyediakan suasana ramah lingkungan terbaik pada setiap proyek 
pengembangannya. 
Penjelasan Misi: 
1. Melalui unit usaha yang terintegrasi dan terus berkembang, Lippo 
Karawaci bertekad memenuhi kebutuhan setiap aspek kehidupan 
masyarakat luas, yaitu melalui penyediaan produk perumahan 
terbaik yang berkualitas tinggi dengan lingkungan yang asri, 
layanan kesehatan berkualitas internasional yang terjangkau, pusat 
perbelanjaan, hiburan dan perhotelan.  
2. Lippo Karawaci akan terus mengembangkan produk-produk 
perumahan yang inovatif dan berkualitas, disamping meningkatkan 
sumber pendapatan berkesinambungan (Recurring Revenues) yang 
berasal dari Hospitals, Commercial dan Asset Management.  
3. Lippo Karawaci akan terus memperhatikan kebutuhan akan 
lingkungan sosial dan spiritual sehingga dapat meningkatkan 
kualitas hidup Menjadi perusahaan properti terkemuka di 



































Indonesia dan secara regional dengan tekad untuk menyentuh 
kehidupan masyarakat luas di semua lini bisnis dan senantiasa 
menciptakan nilai tambah bagi para pemegang saham.para 
pelanggannya. 
c. Ruang Lingkup Lippo Group 
Hingga saat ini, Lippo Group diperkirakan memiliki 50 anak 
perusahaan dengan jumlah karyawan diperkirakan lebih dari 50 ribu 
orang. Aktivitas perusahaan Lippo tak hanya di dalam negeri, namun 
juga di luar negeri seperti, Singapura, Hongkong, Shanghai dan lain 
sebagainya. 
Berdasarkan Anggaran Dasar Perusahaan, ruang lingkup 
kegiatan Lippo Group72 adalah dalam bidang real estat, pengembangan 
perkotaan (urban development), pembebasan/pembelian, pengolahan, 
pematangan, pengurugan dan penggalian tanah; membangun sarana dan 
prasarana/infrastruktur; merencanakan, membangun, menyewakan, 
menjual, dan mengusahakan gedung-gedung, perumahan, perkantoran, 
perindustrian, perhotelan, rumah sakit, pusat perbelanjaan, pusat sarana 
olah raga dan sarana penunjang, termasuk tetapi tidak terbatas pada 
lapangan golf, klub-klub, restoran, tempat-tempat hiburan lain, 
laboratorium medik, apotik beserta fasilitasnya baik secara langsung 
maupun melalui penyertaan (investasi) ataupun pelepasan (divestasi) 
modal; menyediakan pengelolaan kawasan siap bangun, membangun 
                                                 
72 Sejarah dan Profil Singkat LPKR (Lippo Karawaci Tbk) dalam 
 http://britama.com/index.php/2012/11/sejarah-dan-profil-singkat-lpkr/2/ Diakses pada tanggal 18 
Februari 2018, Pukul 15.15 



































jaringan prasarana lingkungan dan pengelolaannya, membangun dan 
mengelola fasilitas umum, serta jasa akomodasi. Kegiatan utama LPKR 
adalah bergerak dalam bidang Residential & Urban Development, 
Large Scale Integrated Development, Retail Malls, Healthcare, 
Hospitality and Infrastructure, dan Property and Portfolio 
Management. 
2. Profil Meikarta 
Lippo Group meluncurkan megaproyek mereka yang diberi nama 
Meikarta. Kota Meikarta ini pun diprediksi sebagai Kota Jakarta Baru yang 
akan menjadi jantung perekonomian Indonesia. Meikarta diproyeksikan 
akan menjadi seperti kota modern di China yang dikenal dengan sebutan, a 
city without story dan menjadi kota pilihan para ekspatriat di China; 
Shenzhen. 
Kota Meikarta ini akan dibangun diatas lahan seluas 2.200 hektar, 
tepatnya terletak diantara Cikarang, Bekasi, Jawa Barat, serta terintegrasi 
dengan kawasan industry terpenting saat ini Bekasi-Cikarang. Investasi 
yang dikekeluarkan Lippo sangat besar yakni mencapai Rp 278 triliun. 
Sebagai kota baru yang diprediksi akan menyaingi Jakarta kelak, Meikarta 
dilengkapi berbagai infrastruktur dan fasilitas umum yang memadai. Kota 
Meikarta ini dirancang oleh konsultan arsitektur dan desain internasional 
DP Architects yang berbasis di Singapura. 
Dalam rancangannya, pembangunan infrastruktur transportasi di 
Meikarta didesain dengan 4 layers of coherent internal road network, yakni 
jalur jalan yang dibuat bertingkat sehingga dimaksudkan kendaraan bisa 



































bebas bergerak dan tidak terhalang kemacetan lalu lintas kota. Konsep 
yang diusung Meikarta mempunyai kesamaan dengan konsep kota New 
York yang juga mengembangkan penataan kota dengan sistem grid yang 
berarti lajur jalan yang dibuat pun lebar. Penataan jalan di Meikarta akan 
memiliki 6 lajur (30 meter), 8 lajur (48 meter), dan 10 lajur (60 meter).73 
Dengan lajur jalan seperti ini diharapkan akan memudahkan pergerakan 
kendaraan saat berputar atau ketika berpasasan. Luas dan lebar jalan 
sebuah kota yang diatur sedemikian rupa, akan menjadikan penghuni 
merasa nyaman dan mudah melakukan pergerakan tanpa takut terhalang 
kemacetan. Kelancaran ini tentunya berpengaruh pada pergerakan 
ekonomi. 
High Tech CBD and Research Hub74. Selain itu, Meikarta 
dilengkapi dengan Central Park Meikarta seluas 100 hektar yang berguna 
untuk menciptakan keindahan serta sirkulasi udara segar di dalam kota 
Meikarta dibangun dengan bebrapa fasilitas pendidikan serta research, 
yaitu: 3 TOP University, Industrial Research Centre, dan Indonesian 
Sillicon Valley. 
Business and Commercial Hub. Meikarta direncanakan menjadi 
kota metropolitan yang dapat menghubungkan beragam keperluan, seperti 
bisnis dan komersial. Untuk mewujudkannya, dihadirkan beberapa 
infrastruktur seperti: pusat perbelanjaan seluas 300.000m2, hotel 
                                                 
73 Tempo.co, “Ini Beda Meikarta dengan Kawasan Hunian Lain” dalam 
 https://nasional.tempo.co/read/909228/ini-beda-meikarta-dengan-kawasan-hunian-lain Diakses 
pada tanggal 02 Februari 2018 Pukul 12.24 
74 Meikarta Jakarta, “Meikarta Lippo Cikarang Masterplan”  dalam  
https://www.meikartajakarta.com/meikarta-lippo-cikarang/ Diakses pada tanggal 02 Februari 2018 
Pukul 12.30 



































berbintang 5 seperti St. Regis, Hyatt, The Ritz-Carlton, Mandarin Oriental 
dan Four Seasons Hotel, dan shopping streets. 
Centre for the Arts, Culture and Education. Pengembangan akan 
membangun pusat pendidikan, seni dan budaya serta konvension berikut 
di Meikarta: 10 Sekolah Dasar (SD), 5 Sekolah Menengah Pertama (SMP) 
dan Sekolah Menengah Atas (SMA), Opera dan Teater, Perpustakaan 
Kota, Rumah Sakit Nasional, Convention Centre yang berkapasitas 200 
ribu orang. 
a. Visi Meikarta 
Meikarta Lippo Cikarang Masterplan, kota baru yang akan 
menjadi Jantung perekonomian Indonesia. Meikarta adalah sebuah 
nama kota baru yang akan dibangun oleh Lippo Group di antara dua 
kota besar, yaitu Jakarta dan Bandung, serta terintegrasi dengan 
kawasan industri terpenting saat ini Bekasi-Cikarang. Meikarta 
bervisi75 siap mengalahkan DKI Jakarta, karena memang disiapkan 
untuk menjadi pusat perekonomian terbesar di Nusantara. CEO Lippo 
Group, James Riady telah memprediksi dalam sepuluh tahun ke depan, 
Meikarta akan menjadi area yang pertumbuhannya paling pesat. 
B. Deskripsi Data Penelitian 
Dalam deskripsi penelitian ini akan dipaparkan suatu data yang 
nantinya akan menjadi dasar analisis peneliti untuk memudahkan tahapan 
                                                 
75Meikarta Jakarta, “Meikarta Lippo Cikarang Masterplan”  dalam  
https://www.meikartajakarta.com/meikarta-lippo-cikarang/ Diakses pada tanggal 02 Februari 2018 
Pukul 12.30 



































selanjutnya. Penyajian data merupakan tahapan yang bertujuan untuk 
memulai mengarahkan dan menjawab rumusan masalah penelitian. Untuk 
menyajikan data penelitian, peneliti menggunakan analisis semiotik supaya 
memudahkan untuk melihat dan memaknai bagaimana iklan Meikarta 
direpresentasikan. 
1. Profil Iklan Meikarta 
Meikarta merupakan proyek kota terencana yang dibangun oleh 
PT Lippo Karawaci Tbk di Cikarang, Kabupaten Bekasi. Meikarta 
memiliki tagline “World of Ours” (dunia kita) menjadikan Meikarta 
lebih dekat di hati konsumen. Iklan Meikarta merupakan salah satu 
iklan properti yang memfokuskan promosi pada hunian modern.  
Semua stasiun televisi menayangkan iklan Meikarta yang 
berdurasi hingga 1 menit 2 detik. Pada penyampaian iklan Meikarta 
seakan mampu menghipnotis khalayak akan slogan “Aku Ingin Pindah 
ke Meikarta”. Jika diperhatikan lebih saksama, iklan ini menggunakan 
tiga hal terpenting untuk menarik khalayak melihat iklan tersebut, 
diantaranya yakni memperlihatkan secara jelas sisi minus hidup di kota 
Jakarta, seorang anak kecil yang masih mempunyai pemikiran yang 
sederhana, serta keindahan dan kemudahan tinggal di kota Meikarta. 
Peran yang paling mempengaruhi iklan ini adalah sosok anak 
perempuan kecil yang “Bawa Aku Pindah dari Sini”, menunjukkan 
bahwa ia telah jenuh hidup di kota Jakarta dan ingin memulai hidup di 
kota baru yang bersih yaitu kota Meikarta. 



































Konsep dari iklan Meikarta ini adalah membandingkan kota 
Jakarta dengan Meikarta, yakni ternyata kota Jakarta tidak layak huni 
dan tidak pantas untuk dijadikan sebagai kota impian. Lalu Meikarta 
menawarkan tampilan kota baru yang dapat memanjakan penghuninya 
jika tinggal di kota tersebut. Terlihat setting tempat ketika menyorot 
kota Jakarta digambarkan suasana gelap, masyarakat yang tidak tertib 
terhadap lalu lintas, sampah dimana-mana, air sungai yang kotor, 
kriminalitas terjadi dimana-mana, tempatnya kumuh dan becek. 
Sedangkan ketika menyorot kota Meikarta ditampilkan kota yang 
penuh dengan keindahan, kesejukan dan kenyamanan, sebagaimana 
seharusnya kota impian. 
2. Sinopsis Iklan Meikarta 
Pada akhir tahun 2017, iklan televisi dipenuhi dengan promosi 
mega proyek Meikarta. Gencarnya promosi yang dilakukan Meikarta 
mejadikan masyarakat terngiang dan mengingat tiap adegan yang ada 
di iklan tersebut. Proyek yang menawarkan hunian modern dan fasilitas 
lengkap ini menjanjikan masyarakat yang dalam proses interaksinya 
tidak perlu lagi bergerak secara fisik juga mendengungkan kemudahan-
kemudahan dengan tekhnologi terkemuka yang disediakan. Pemeran 
utama yang dijadikan dalam iklan ini adalah seorang anak kecil 
perempuan yang dinilai sebagai anak yang masih polos dan 
menginginkan kenyamanan hidup dalam kota. Lalu anak kecil 
perempuan yang tidak mengerti sesuatu apapun meminta agar dirinya 
dibawa pergi menuju ke Meikarta yang dianggap sebagai hunian yang 



































cocok untuk dirinya dan paling megah di Indonesia mengalahkan 
Jakarta bahkan se-Asia, seperti yang dipaparkan di iklan yang tersiar di 
televisi dan media lainnya.  
Iklan yang dibintangi oleh suatu keluarga yang menonjolkan 
anak kecil perempuan ini menginginkan ‘bahagia’ hidup di kota. Awal 
mula iklan menggambarkan kota yang gelap dan telah padat oleh 
rumah-rumah yang kumuh. Serta lalu lintas yang tidak teratur, hal ini 
bisa dilihat dari kemacetan sampai mobil tidak dapat bergerak dan 
disenggolnya kaca mobil yang sedang ia dan keluarganya kendarai.  
Terlihat sungai tercemar yang telah berwarna coklat dan banyak 
sampah yang menggenang di sungai tersebut. Juga menampilkan 
setting tempat yang kumuh, hingga pejalan yang semraut dengan 
menggunakan payung. Lalu anak perempuan ini melotot melihat 
keadaan luar yang membahayakan karena terjadi kriminalitas pada 
perempuan dewasa yang sedang bersama anaknya. 
Setelah itu mobil yang dikendarai ia dan keluarganya melintasi 
terowongan yang seakan memisahkan dari kota kumuh dan kota bersih. 
Dengan ekspresi muka yang sedih dan suara yang lesu, anak perempuan 
ini berkata dalam benaknya ‘bawa aku pergi dari sini'. Seketika impian 
anak perempuan kecil terwujud pada lingkungan yang bersih dan 
gedung-gedung yang megah yaitu di kota Meikarta. Fasilitas yang ada 
tersedia di kota tersebut sangat canggih dan modern. Computer dan 
kaca apartemen digambarkan ala film fiksi ilmiah dan memiliki 
transportasi yang umum yang memadai.  



































Puncaknya anak perempuan ini dan keluarganya berkumpul di 
ruang keluarga dengan ekspresi yang bahagia, lalu berlari keluar ke 
taman kota yang hijau, bersih dan sejuk. Setelah itu pergi ke apartemen 
sambil melihat kemegahan gedung-gedung, sembari perempuan kecil 
ini berkata dalam benaknya 'Aku ingin pindah ke Meikarta'. 
3. Alur Iklan Meikarta 
Judul: Iklan Meikarta Versi ‘Aku Ingin Pindah ke Meikarta’ 
Durasi: 60 detik 
Tabel 3.1 Alur Iklan Meikarta 








Extreme long shot + Bird 
eye view. 
Memperlihatkan kawasan 
kota yang telah padat oleh 
bangunan dengan 
background gelap yang 
menggambarkan betapa 
kusamnya kota itu. 
 
Long shot + High angle. 
Awan gelap mulai 
memudar lalu 
memperlihatkan 
kemacetan kota yang 
penuh dengan mobil yang 
tidak dapat berjalan dengan 
lancar. 
 
Medium long shot. 
Mobil berwarna silver tak 
bergerak yang terjebak 
macet yang sekelilingnya 














































Medium close up 
Memperlihatkan anak 
perempuan yang ada di 
dalam mobil dengan 
ekspresi wajah muram 
melihat keadaan kota dari 
balik jendela mobil. Serta 
tiba-tiba ada motor yang 
menyerempet mobilnya 
hingga ekspresi wajahnya 
berubah menjadi 
ketakutan.  
Lalu menatap keluar 
jendela dengan 
menempelkan dagunya ke 

















yang kotor dan banyak 
sampah juga air yang yang 
berwarna kecoklatan. 
Awan terlihat mendung 
gelap dan warna 
background yang kelabu. 
 
Medium long shot. 
Pejalan kaki yang semraut 
dengan menggunakan 
payung, jalan yang becek, 
dan terdapat tumpukan 











kita lupa  






keadaan kota dengan sudut 
pandang kamera yang lebih 
jelas menggambarkan 
bangunan-bangunan yang 
lama, tidak memiliki 
keindahan desain eksterior 











































mendung gelap dan warna 






Medium long shot. 
Ibu dan anaknya sedang 
berjalan lalu tasnya di 
jambret. Si anak ketakutan, 
menjerit, menangis, dan 
memegang erat tangan 
ibunya. Disitu juga ada 
orang yang sedang berjalan 
memegang payung tetapi 
tidak menolong ibu yang 
dijambret maupun 
mengejar pencopetnya. 
Setelah tasnya diambil 
pencopet, sang ibu 
memeluk anaknya yang 
ketakutan. 
Orang sekitar tak 
menghiraukan adanya 














Medium close up + eye 
level. 
Anak perempuan 
menyangga pipinya dan 
melihat keluar jendela lalu 
membuang muka melihat 
ke arah depan tetap dengan 
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Big close up. 
Anak perempuan 
menempelkan dagunya 
ditangan yang disandarkan 
ke jendela sambil melihat 
ke luar. Background gelap 






- Suara anak 
perempuan  



































sedikit yang menyorot jelas 






“Bawa aku  






Background disekitar gelap 
menggambarkan 
terowongan dan di titik 
tengah terlihat cerah 
dengan pemandangan kota 
yang bersih dan dipenuhi 
gedung-gedung tinggi yang 
modern serta terdapat 
mobil yang berjalan melaju 















Big close up. 
Kamera memperlihatkan 
pandangan di depan mobil 
yang diblur, separuh wajah 
ayah dari anak perempuan 
juga diblur dan sedang 
menyetir. 
Lalu muncul tulisan di kaca 
mobil “Welcome To 
Meikarta 5 minutes to 
destination” yang 
disamping terdapat rute 




bahagia dari anak 
perempuan dan tangannya 
sambil melambai 
kegirangan karena menuju 











- Vo: Kita 
lupa… 









































Mobil yang berlalu-lalang 
itu sedang diawasi melalui 




Beberapa pengawas yang 
sibuk memantau kegiatan 
yang ada di Meikarta 
melalui beberapa layar 










- Vo: …bahwa 
ada cara lain 
untuk hidup  





kecanggihan alat yang di 
Meikarta yang dapat 
melihat dan membaca 
seberapa tinggi polusi yang 
ada di lingkungan itu. Alat 
tersebut diletakkan diatas 
meja yang sampingnya 
terdapat telepon dan 
pengawas yang diambil 
hanya separuh badan yang 
diblur.  
Keterangan dari gambar 















Long shot + High angle. 
Anak perempuan 
memasuki gedung yang 
dibantu dibukakan 
pintunya oleh penjaga. Dan 
melihat sekitar gedung 
yang ada diatas dengan 
ekspresi wajah kekaguman. 
 
Medium shot + low angle + 
arc. 
Anak perempuan memutar 
mendongakkan kepala 
keatas dan melihat sekitar 

















































Anak perempuan disambut 
senyuman hangat dari ayah 














Medium long shot. 
Separuh badan anak 
perempuan ini diblur dan 
terlihat berjalan melihat-
lihat yang ada di dalam 
gedung. Serta menyapa 
seorang perempuan yang 
sedang duduk menghadap 




Hanya mengambil gambar 
dari perempuan yang 
sedang duduk menghadap 














Keluarga yang sedang 
















Medium long shot. 
Ibu dari anak perempuan 
ini sedang membuka maps 
Meikarta ala film fiksi 
















































Terlihat jari dari ibu ini 
mengklik salah satu opsi 
maps “Meikarta City 
Navigation” lalu 











apartemennya dan melihat 
pemandangan yang 
didepannya penuh dengan 
gedung-gedung tinggi yang 
mewah dan modern serta 













Long shot + low angle. 
Kereta api monorel yang 



















Medium long shot + tilt 
down 
Memperlihatkan mall dan 
sepasang pemuda-pemudi 
yang akan melakukan 
pembelian di mall tersebut. 
 
Close up. 
Si perempuan menyentuh 
layar yang ada di jendela 
ala film fiksi ilmiah 
memilih-milih baju yang 
ada di mall tersebut tanpa 















































 Memperliatkan lebih lebar 
kemegahan mall yang 
dilengkapi dengan 
videotron dan banyak 










Anak perempuan dan adik 
laki-lakinya berlari menuju 
lapangan hijau yang 
ditumbuhi tanaman yang 
asri dan kupu-kupu yang 
beterbangan memberi 
kesan lingkungan Meikarta 
bersih dan alami. 
 
Close up. 
Anak perempuan berlari 
penuh keceriaan bersama 
teman-temannya. 
Lalu menyentuh kupu-



















Anak perempuan dan adik 
laki-lakinya muncul dari 






tangannya sambil berlari 

















Medium long shot. 
Ayah dan ibu berada di 
balkon melihat 
pemandangan kota yang 
penuh dengan gedung-
gedung tinggi lalu 










































perempuan dan dipegang 
pundaknya oleh ibu. 
Keadaan langit yang cerah 









di tiang tangga yang di 
balkon dengan ekspresi 
























































4. Representasi Iklan Meikarta 
Dalam pembahasan representasi iklan Meikarta ini akan 
dijelaskan mengenai bagaimana iklan Meikarta direpresentasikan. 
Untuk mengetahui hal tersebut maka ada beberapa tahapan yakni 
mengetahui berapa scene yang ada di iklan Meikarta lalu dipaparkan 
maksud isi dari scene tersebut. 
Teknik analisis semiotika yang dilakukan berdasarkan scene 
iklan. Namun hanya beberapa scene saja yang akan digunakan sesuai 
dengan fokus penelitian. Pemilihan scene untuk teknik analisis iklan ini 
dikarenakan untuk lebih memahami alur cerita yang ingin disampaikan 
oleh penulis naskah iklan Meikarta. 
Scene memiliki makna satu atau gabungan beberapa shot pada 
satu lokasi dan waktu yang sama, dimana unsur-unsur gambarnya 
berkesinambungan. Untuk mendapatkan gambaran dari sebuah scene, 
adegan-adegan dalam scene dapat dipecah-pecah menjadi beberapa 
shot. 



































Tabel 3.2: Realitas Kota Jakarta 
Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

















Shot (00:01-00:02) Scene ini 
terlihat keadaan kota yang 
padat oleh rumah penduduk 
dan kemacetan lalu lintas yang 
parah.  
Shot (00:10) Lalu muncul 
masalah kota yakni sungai 
tercemar, kotor dan banyak 
sampah juga air yang yang 
berwarna kecoklatan. 
Shot (00:11) Pejalan kaki yang 
semraut dengan menggunakan 
payung, jalan yang becek, dan 
terdapat tumpukan sampah 
yang berserakan juga. 
Shot (00:12) Lebih 
memperlihatkan keadaan kota 
dengan sudut pandang kamera 
yang lebih jelas 
menggambarkan bangunan-
bangunan yang lama, tidak 
memiliki keindahan desain 
eksterior seperti rumah modern 
saat ini dan telah kusam. Awan 
tetap digambarkan mendung 
gelap dan warna background 
yang kelabu. 
Shot (00:15-00:17) Ibu dan 
anaknya sedang berjalan lalu 
tasnya di jambret. Si anak 
ketakutan, menjerit, menangis, 
dan memegang erat tangan 
ibunya. Disitu juga ada orang 
yang sedang berjalan 
memegang payung tetapi tidak 
menolong ibu yang dijambret 















































pencopetnya. Setelah tasnya 
diambil pencopet, sang ibu 
memeluk anaknya yang 
ketakutan. Orang sekitar tidak 
menghiraukan adanya kejadian 
kriminalitas itu. 
Denotative Sign (Tanda Denotatif) 
Scene tersebut menceritakan betapa semrawutnya kota Jakarta saat 
ini. Dari teknik pengambilan gambar long shot terlihat pemukiman 
penduduk telah memenuhi kota Jakarta. Ternyata kota Jakarta tak 
seindah yang dibayangkan masyarakat pada umumnya, dibalik 
kemegahan kota Jakarta ternyata lingkungannya tidak bersih karena 
pertumbuhan penduduk yang tinggi hingga mengakibatkan lalu lintas 
semakin padat, sampah tidak diolah dengan baik hingga masyarakat 
membuangnya ke sungai dan dibiarkan tertumpuk dipojok jalan yang 
menjadikan kota terlihat sangat kusam dan kumuh. Dan juga tidak 
terjaminnya keamanan kota Jakarta. 




Scene ini memvisualisasikan realita 
keadaan kota Jakarta. Kota Jakarta 
yang seringkali disorot televisi 
Masyarakat Indonesia 
menggantungkan impiannya 
untuk bisa tinggal dan bekerja 



































adalah kota yang mempunyai 
banyak gedung tinggi yang megah, 
dibalik itu semua ternyata masih 
banyak bangunan di Jakarta yang 
tidak layak huni, lingkungan yang 
tidak terawat dan terlihat menjadi 
kumuh. Keamanan kota Jakarta 
sudah tidak bisa dijamin kembali. 
Pelaku kejahatan tak segan untuk 
melakukan kejahatan ke wanita. 
Pada dasarnya wanita adalah 
makhluk yang perlu perlindungan 
lebih. 
di Jakarta, namun keadaan 
disana tidak sesuai dengan 
harapan. 
Lingkungan kota yang tidak 
bersih menjadikan nilai dari 
sebuah kota itu menurun. 
Kota yang terlalu banyak 
kriminalitasnya akan membuat 
warga takut untuk tinggal. 
Connotative Sign (Tanda Konotatif) 
Scene ini merepresentasikan realitas yang ada di Jakarta. Kota Jakarta 
yang disebut sebagai kota impian seluruh rakyat Indonesia 
dibantahkan oleh iklan ini karena kenyataannya Jakarta adalah kota 
yang kumuh. Pengelolaan tata kota yang tidak teratur akan 
menimbulkan permasalahan seperti kemacetan, yang dapat 
merugikan masyarakat itu sendiri. 
Kriminalitas yang terjadi di perkotaan bisa saja karena kurangnya 
lahan pekerjaan dan mengakibatkan orang melakukan kejahatan. 
Apabila disuatu kota itu semakin banyak pengangguran maka tingkat 
kriminalitas akan semakin tinggi. 
Sebagai kota besar yang ada di Indonesia jika memiliki lingkungan 
yang kumuh maka tidak layak disebut sebagai kota metropolitan atau 
perkotaan. 
Tetapi, iklan Meikarta ini hanya melihat kelemahan Jakarta saja. Tak 
dipungkuri, Jakarta juga mempunyai gedung-gedung tinggi, sektor 
perekonomian yang bagus, dan berkembangnya pembangunan 
Jakarta, meskipun padatnya penduduk dan kemacetan telah menjadi 
ciri khas dari Jakarta. 
Melalui iklan ini, Meikarta berusaha membuat warga Jakarta gelisah 
tentang pengalaman mereka dengan kotanya. Mulai dari kemacetan, 
kriminalitas, hingga sampah. Berbagai elemen ini dirangkai untuk 
membuat kesan buntu bahwa Jakarta sudah rusak dan tak bisa 
diselamatkan lagi. 



































Dengan begitu lippo akan mudah merayu warga Jakarta untuk pindah 
ke Meikarta. Jika ditampilkan kelebihan dari Jakarta juga, maka 
Meikarta akan susah mencari calon pembeli. Dengan cara menjual 
imaji melalui iklan seperti itu, Meikarta dapat dengan mudah meraup 
keuntungan lebih cepat. Dan dapat menambah modal untuk 
pembangunan Meikarta.  
Warga yang mudah terlena oleh imaji iklan Meikarta akan langsung 
percaya bahwa memang Jakarta tak layak huni dan harus 
ditinggalkan. Memulai kehidupan baru, lingkungan baru yang bersih 
dan asri dengan lebih memilih pindah ke Meikarta meskipun belum 
ada wujud bangunannya. 
Kebanyakan para pengembang hunian hanya menjual konsep dan 
gambar saja tanpa ada wujud bangunanannya. Praktik semacam itu 
sebenarnya dilarang oleh pemertintah dan sudah ada UU yang 
mengaturnya jika ada yang melanggar ketentuan tersebut maka 
dikenai hukum, tetapi masih banyak pengembang yang berlaku 
curang hanya untuk menguntungkan diri sendiri, seperti halnya Lippo 
Group ini tidak mentaati aturan pemerintah dan tetap mengiklankan 
proyeknya meski Meikarta belum ada wujudnya. 
Bahkan iklan ini merupakan sebuah tindak sarkasme. Seakan Jakarta 







































Tabel 3.3: Alternatif Kota yakni Kota Meikarta 
Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

















Shot (00:19) Dari scene ini 
terlihat mobil melewati 
terowongan dan memasuki 
kawasan kota Meikarta. 
Shot (00:27) Kamera 
memperlihatkan pandangan di 
depan mobil yang diblur, 
separuh wajah ayah dari anak 
perempuan juga diblur dan 
sedang menyetir. Lalu muncul 
tulisan di kaca mobil 
“Welcome To Meikarta 5 
minutes to destination” yang 
disamping terdapat rute jalan 
menuju Meikarta. 
Shot (00:28) Setiap sudut kota 
Meikarta diawasi dengan 
CCTV.  
Shot (00:31) Beberapa 
pengawas yang sibuk 
memantau kegiatan yang ada di 
Meikarta melalui beberapa 
layar yang ada didepannya. 
Shot (00:32) Pengawas sedang 
memantau dan mengecek 
tingkat polusi di Meikarta. 
Shot (00:40-00:41) 
Kecanggihan alat yang dimiliki 
Meikarta yaitu navigasi 
berteknologi hologram yang 
sedang digunakan seorang ibu. 
Shot (00:45) Dilengkapi 
transportasi umum yang 
modern yaitu kereta monorail. 



















































Shot (00:46) Dan terlihat 
seorang perempuan yang 
sedang memilih baju. Si 
perempuan cukup menyentuh 
layar yang ada di jendela ala 
film fiksi ilmiah dapat 
memilih-milih baju yang ada di 
mall tersebut tanpa harus 
berkeliling ke dalam mall. 
Shot (00:48) Memperliatkan 
lebih lebar kemegahan mall 
yang dilengkapi dengan 
videotron dan banyak orang 
berlalu-lalang di depan mall. 














































Denotative Sign (Tanda Denotatif) 
Scene tersebut menceritakan mobil yang ditumpangi anak perempuan 
melewati terowongan dan memasuki kawasan kota meikarta yang 
bersih. Serta diiringi alunan musik ascendo yang membuat semangat.  
Beberapa petugas yang sibuk mengawasi setiap sudut kota melalui 
layar-layar yang tersambung dengan CCTV untuk lebih 
memudahkan pengawasan kota dan tidak lagi seperti zaman dulu 
yakni satpam harus keliling komplek untuk mengecek keadaan kota. 
Kaca apartemen Meikarta dilengkapi teknologi hologram yang dapat 
langsung mengakses navigasi dan tidak perlu menggunakan 
handphone ataupun komputer lagi, hanya dengan mengoperasikan 
teknologi hologram melalui kaca apartemennya sudah bisa melihat 
area Meikarta. 
Tidak hanya kaca apartemen yang mempunyai teknologi hologram, 
tetapi mall yang ada di Meikarta juga dilengkapi alat tersebut. 



































Pengunjung tidak perlu lagi capek keliling memasuki mall untuk 
memilih baju. Cukup dengan menghadap layar berteknologi 
hologram yang ada di mall tersebut sudah bisa memilih baju yang 
tersedia. 




Scene ini memvisualisasikan 
perbandingan kota Jakarta yang 
gelap dan ketika memasuki 
kawasan Meikarta suasana 
berbanding terbalik dengan kota 
sebelumnya yakni terlihat cerah, 
asri dan dilengkapi teknologi 
modern.  
Masyarakat urban 
menganggap bahwa alternatif 
kota baru merupakan pemecah 
masalah yang tepat. 
Mempunyai hunian yang bagus 
merupakan salah satu hal yang 
diinginkan sebagian 
masyarakat perkotaan. 
Connotative Sign (Tanda Konotatif) 
Scene ini merepresentasikan kota modern yang ditawarkan oleh 
Meikarta. Alternatif kota merupakan salah satu bentuk jawaban untuk 
masyarakat yang telah jenuh tinggal di kota Jakarta dengan 
ketidaknyamanan akan kualitas lingkungannya. Di Meikarta tersedia 
segala fasilitas, kenyaman hidup, kebersihan lingkungan, keamanan 
kota terjaga, transportasi umum yang modern dan memiliki teknologi 
yang sangat canggih. 
Setiap orang memerlukan sebuah standarisasi untuk mengaktualisasi 
diri, yaitu dengan mempunyai sebuah hunian yang modern. Lalu 
Meikarta muncul memberikan harapan jika tinggal di Meikarta maka 
masyarakat akan merasa lebih nyaman karena segala fasilitas tersedia 
di Meikarta, seperti transportasi umum kereta monorail yang 
memudahkan masyarakat untuk pergi bekerja tanpa harus takut 
terjebak macet, masyarakat akan merasa aman karena disetiap sudut 
kota diawasi oleh CCTV, Meikarta juga dilengkapi dengan navigasi 
yang memudahkan masyarakat untuk lebih mengetahui setiap sudut 
jalan Meikarta.  
Tidak hanya keamanan saja yang diperhatikan oleh Meikarta, namun 
kebersihan udara di Meikarta juga selalu dipantau. Meikarta memiliki 
tingkat polusi yang rendah, berarti udara di Meikarta bersih dan 
sejuk. 
Tetapi dalam suatu kota metropolitan yang didalamnya pasti 
masyarakat menggunakan kendaraan bermotor, maka mustahil jika 
tingkat polusi di Meikarta rendah. Karena bahan bakar dari kendaraan 



































bermotor merupakan salah satu penyebab utama polusi udara di kota-
kota besar. 
Hampir semua informasi yang ditawarkan tersebut, menjual mimpi 
baru warga kota. Meikarta seolah menjajakan cara hidup yang sangat 
berbeda dibandingkan dengan yang sudah dilakukan umumnya 
warga kota saat ini. 
Masyarakat pada umumnya senang derngan suatu gambar yang 
menampilkan kemewahan, dengan menampilkan segala fasilitas 
yang lengkap dan modern, itulah saalah satu bentuk strategi meikarta 
untuk menarik calon pembeli. 
Karena Meikarta masih dalam tahap pembangunan dan mencari dana 
untuk bisa menyelesaikan pembangunannya. Maka iklan dibuat 
bagus sedemikian rupa supaya calon pembeli merasa bahwa inilah 
benar-benar kota impian dan dengan suka rela menaruh uangnya 
sebagai pemesanan awal tanpa takut akan bohongi. Meikarta tidak 
melakukan tindak transaksi jual beli, melainkan hanya pre-selling 
dengan memberlakukan booking fee sebesar dua juta rupiah.  
Selain itu, Lippo Group seharusnya belum boleh mengiklankan 
megaproyek Meikarta di Cikarang, Jawa Barat. Dikarenakan 
beberapa perizinan seperti Analisis Dampak Lingkungan (Amdal) 







































Tabel 3.4: Harapan Hidup Sejahtera 
Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 













Shot (00:48) Terlihat anak-
anak berlarian di taman hijau 
yang bersih dan terdapat 
danau. Serta dikelilingi 
gedung-gedung tinggi. 
Shot (00:47) Anak perempuan 
berlari penuh keceriaan 
bersama teman-temannya. 
Shot (00:49) Lalu menyentuh 
kupu-kupu yang sedang 
hinggap dibunga. 
Denotative Sign (Tanda Denotatif) 
Scene tersebut menceritakan suasana yang ada di Meikarta. Cuaca 
cerah dan langit biru menambah kemegahan gedung-gedung tinggi 
yang memenuhi setiap sudut kota Meikarta. 
Anak-anak berlarian bahagia di taman karena lingkungan kotanya 












































Scene ini memvisualisasikan 
keinginan masyarakat perkotaan 
untuk memiliki lingkungan yang 
bersih dan hijau meskipun banyak 
dibangun gedung-gedung tinggi. 
Gedung-gedung tinggi sebagai 
suatu bentuk kesuksesan dari 
kota besar. 
Apalagi jika suatu kota 
memiliki lahan hijau yang 
diolah dengan baik hingga 
menjadikan kota lebih 
berwarna, tidak hanya aspek 
pembangunannya saja yang di 
perhatikan tetapi juga aspek 
lingkungan untuk menjadi 




Connotative Sign (Tanda Konotatif) 
Scene ini merepresentasikan kebahagiaan masyarakat urban jika 
memiliki hunian yang praktis dan modern. Ditambah lagi dengan 
lingkungan yang bersih dan memiliki taman kota yang hijau asri. 
Tanaman hijau yang ada di lingkungan tidak hanya bisa menyediakan 
udara yang bersih namun juga menjadi ornament yang memperindah 
lingkungan sekitar.  
Sebagian masyarakat menganggap kota Meikarta lebih baik dari kota 
sebelumnya. Namun, masyarakat lupa bahwasannya segala fasilitas 
yang ada di iklan Meikarta hanyalah sebuah bentuk promosi 
penjualan saja. Bangunan gedung Meikarta pun belum selesai 
dibangun oleh Lippo Group sebagai pihak pengembang. Pada 
kenyataannya, Meikarta masih berupa tanah lapang yang belum tahu 
kapan selesai dibangun.  
Di luar semua keuntungan yang dipromosikan tersebut, proyek 
seperti Meikarta tentu menimbulkan ekses sampingan. Beberapa di 
antaranya adalah harga tanah disekitarnya yang bakal makin 
melambung meski tanpa daya dukung yang mumpuni. Akhirnya akan 
tumbuh perumahan-perumahan baru disekeliling kota baru yang 
tidak sesuai dengan rencana tata kota.   



































Peralihan lahan pertanian tadah hujan dan kawasan pedesaan menjadi 
kompleks perkotaan mewah juga menyimpan masalah lain. Warga 
lokal bakal terpinggirkan dan berganti dengan pendatang yang 
memiliki uang untuk mengkases semua fasiltas yang ditawarkan. 
Kesenjangan yang tidak dikelola dengan baik tentu berpotensi 
menimbulkan kecemburuan sosial. 
Pembangunan kota-kota baru seperti Meikarta biasanya juga 
berpotensi semakin mengurangi kendali pemerintah terhadap suatu 
wilayah. Kesan eksklusifitas karena merasa mampu ‘mengatur 









































A. Temuan Penelitian 
Temuan atau hasil pada penelitian ini merupakan inti dari keseluruhan 
isi penelitian, yang menjadi fokus dari permasalahan yang diangkat oleh 
peneliti. Dalam hal ini, peneliti telah menemukan data yang valid yang sesuai 
dengan tujuan penelitian ini. Mengungkap petanda penanda makna pesan 
dalam iklan Meikarta dengan model Analisis Semiotika Roland Barthes.  
Iklan Meikarta versi Aku Ingin Pindah Meikarta adalah sebuah iklan 
komersial yang syarat akan makna. Setiap gambar yang ada pada iklan ini 
memiliki makna realitas kehidupan di kota besar. Penelitian ini berfokus pada 
bagaimana representasi iklan Meikarta ini. Representasi iklan Meikarta dapat 
terlihat dalam beberapa gambar dan dialog dalam iklan tersebut. 
Dengan proses representasi ini diharapkan peneliti dapat memaknai 
pesan apa yang tersirat dari gambar iklan tersebut. Proses representasi dapat 
diartikan sebagai hasil dari suatu proses penyeleksian yang menggaris bawahi 
hal-hal tertentu dan hal lain diabaikan. Dalam representasi media, tanda yang 
akan digunakan untuk melakukan representasi tentang sesuatu mengalami 
proses seleksi. Mana yang sesuai dengan kepentingan-kepentingan dan 
pencapaian tujuan-tujuan komunikasi ideologisnya itu yang digunakan 
sementara tanda-tanda lain diabaikan. 
Sehingga dalam penelitian ini, dapat ditemukannya temuan yang 
sesuai dengan fokus permasalahan yaitu petanda dan penanda yang di 



































ceritakan dalam setiap scene-nya. Iklan Meikarta ternyata tidak hanya sekedar 
iklan yang ditujukan semata-mata untuk menawarkan produk huniannya saja, 
melainkan berbagai makna terkandung dalam iklan ini.  
1. Realitas Reduksi Kota Jakarta 
Realitas kota Jakarta dalam iklan Meikarta direpresentasikan 
sebagai kota yang kumuh, padat penduduk, lalu lintas tidak teratur, dan 
tingginya kriminalitas. 
Tingginya ledakan penduduk di daerah perkotaan mengakibatkan 
tidak mencukupi kemampuan daya dukung kota. Saat ini, ruang kosong 
di kota sudah jarang dijumpai. Ruang publik seperti lapangan, taman dan 
tempat bermain yang layak dan memadai juga sudah jarang tersedia. 
Semua ruang telah berubah menjadi pemukiman penduduk, area bermain 
anak atau tempat berkumpulnya banyak orang untuk bersosialisasi nyaris 
tidak ditemukan. Bahkan area terbuka hijau sudah tidak ada lagi. Lahan 
kosong yang terdapat di daerah perkotaaan telah banyak dimanfaatkan 
oleh para urban sebagai lahan pemukiman, tempat menjajakan jualan, 
dan perindustrian yang legal maupun illegal.  
Itu semua juga disebabkan karena perpindahan penduduk desa ke 
kota (urbanisasi). Orang desa menganggap hidup di kota adalah hal yang 
sangat dibanggakan. Semua keinginan dan kebutuhan bisa tersedia di 
kota. Namun pada kenyataannya hidup di kota sangatlah susah, daya 
saing yang sangat tinggi dan harus mempunyai keahlian yang bagus 
maka orang tersebut dapat bertahan di kota. Tetapi, jika hanya bertekad 
ingin mendapatkan kehidupan yang layak atau ingin merubah hidup lebih 



































baik tanpa memiliki keahlian apapun maka tidak akan bisa bertahan di 
kehidupan kota yang keras. Hal tersebut mengakibatkan banyaknya 
masyarakat yang menganggur yang akhirnya mendirikan bangunan atau 
rumah-rumah yang kumuh dan menghalalkan segala cara untuk 
mendapatkan uang yang berujung pada tindak kriminalitas. Selain itu, 
para urban biasanya menggunakan lahan kosong sebagai pemukiman 
liar. Hal ini menyebabkan semakin semrawutnya tata kota dan minimnya 
lahan kosong di daerah perkotaan. 
Selain itu, padatnya penduduk di kota menyebabkan antrian 
kendaraan yang mengular dimana-mana, ditambah lagi arus pendatang 
yang terus-menerus bertambah. Para kaum urban yang tidak memiliki 
tempat tinggal biasanya mendirikan pemukiman liar di bahu jalan, 
sehingga kota semakin macet dan hilang keindahannya. Selain itu tidak 
sedikit kaum urban memiliki kendaraan sehingga menambah volume 
kendaraan di setiap ruas jalan di kota. Pertambahan kendaraan bermotor 
yang membanjiri kota yang terus menerus, menimbulkan kebisingan dan 
tingginya polusi dan pencemaran udara.  
Tetapi Meikarta hanya menampilkan sisi negatifnya kota Jakarta. 
Dengan cara menjual imaji melalui iklan seperti itu, Meikarta dapat 
dengan mudah meraup keuntungan lebih cepat dan dapat menambah 
modal untuk pembangunan Meikarta. Dengan begitu Lippo akan mudah 
merayu warga Jakarta untuk pindah ke Meikarta. Warga yang mudah 
terlena oleh imaji iklan Meikarta akan langsung percaya bahwa memang 
Jakarta tak layak huni dan harus ditinggalkan. Memulai kehidupan baru, 



































lingkungan baru yang bersih dan asri dengan lebih memilih pindah ke 
Meikarta meskipun belum ada wujud bangunannya. 
Kebanyakan para pengembang hunian hanya menjual konsep dan 
gambar saja tanpa ada wujud bangunanannya. Praktik semacam itu 
sebenarnya dilarang oleh pemertintah dan sudah ada UU yang 
mengaturnya jika ada yang melanggar ketentuan tersebut maka dikenai 
hukum, tetapi masih banyak pengembang yang berlaku curang hanya 
untuk menguntungkan diri sendiri, seperti halnya Lippo Group ini tidak 
mentaati aturan pemerintah dan tetap mengiklankan proyeknya meski 
Meikarta belum ada wujudnya. 
Saat ini saja, pemerintahan daerah baik pemerintah Provinsi Jawa 
Barat dan pemerintah Kabupaten Bekasi merasa tak dihiraukan lantaran 
Meikarta terus saja membangun meskipun belum melengkapi sejumlah 
persyaratan dan perizinan sesuai aturan yang berlaku. 
Padahal, Jakarta masih mempunyai kawasan hijau seperti taman 
dan memiliki gedung-gedung yang tinggi. Kelebihan dari Jakarta tak 
ditampilkan sedikitpun di iklan ini. Memang untuk sebuah promosi 
produk harus selalu mengunggulkan produknya sendiri. Tetapi tidak 
dengan cara menjatuhkan pihak lainnya. 
2. Kelengkapan Sarana Hidup dalam Satu Jangkauan 
Simbol-simbol yang digunakan dalam iklan tersebut 
merepresentasikan kelas sosial tertentu. Simbol-simbol tersebut terdapat 
pada iklan yang digambarkan sebuah hunian dengan konsep one stop 
luxury living. Area ini terintegrasi dari apartemen, perkantoran, pusat 



































pendidikan, pusat kesehatan, pusat perbelanjaan, pusat keuangan 
internasional, pusat riset industri, dan lain sebagainya. Semuanya 
dirancang secara ekslusif dengan teknologi tinggi.   
Lengkapnya fasilitas yang ditawarkan merupakan cerminan sebuah 
hunian berkelas. Kehidupan sosial calon penghuni kawasan mewah 
tersebut adalah kehidupan sosial menengah ke atas. Kehidupan sosial 
mereka sekaligus mencerminkan status sosial yang mereka miliki. 
Kegiatan ang sering dilakukan kelompok eksekutif yang menunjukkan 
kehidupan sosial mereka antara lain berbelanja di mall, hiburan (cafe), 
salon, dan lain sebagainya. Kegiatan-kegiatan tersebut adalah sebagian 
dari kegiatan yang dilakukan oleh para kelompok eksekutif yang akan 
menjadi calon penghuni kawasan tersebut.  
Hampir semua informasi yang ditawarkan tersebut, menjual mimpi 
baru warga kota. Meikarta seolah menjajakan cara hidup yang sangat 
berbeda dibandingkan dengan yang sudah dilakukan umumnya 
masyarakat kota saat ini.  
Menjawab keinginan masyarakat yang ingin mempunyai sebuah 
kawasan hunian dengan fasilitas yang lengkap, sehingga penghuni 
kawasan tersebut dapat degan sangat mudah memenuhi segala 
kebutuhannya tanpa harus keluar komplek, tanpa harus mengalami 
kemacetan yang selalu terjadi hampir di semua ruas kota Jakarta. 
Masyarakat pada umumnya senang dengan suatu gambar yang 
menampilkan kemewahan, dengan menampilkan segala fasilitas yang 
lengkap dan modern, itulah salah satu bentuk strategi meikarta untuk 



































menarik calon pembeli. Karena Meikarta masih dalam tahap 
pembangunan dan mencari dana untuk bisa menyelesaikan 
pembangunannya. Maka iklan dibuat bagus sedemikian rupa supaya 
calon pembeli merasa bahwa inilah benar-benar kota impian dan dengan 
suka rela menaruh uangnya sebagai pemesanan awal tanpa takut akan 
dibohongi.  
3. Kemudahan dan Kedamaian Sebagai Tujuan Hidup Masyarakat 
Metropolis 
Meikarta adalah sebuah kota impian, fasilitas modern, teknologi 
canggih, wajah-wajah penghuni terlihat sangat bahagia. Yang lebih 
menggoda lagi, ketika anak-anak pulang dari sekolah atau bermain, 
kedua orang tuanya ada di rumah. Dengan kecanggihan teknologi berupa 
komputer hologram, mereka cukup bekerja di rumah. Iklan yang 
berdurasi 60 detik itu, benar-benar disiapkan sebagai sebuah strategi 
pemasaran yang bisa menghipnotis alam bahwa sadar masayarakat, 
terutama masyarakat Jakarta. 
Harapan hidup sejahtera dengan memiliki hunian modern yang 
lingkungannya masih bersih, asri dan sejuk. Masyarakat yang telah jenuh 
dengan kehidupan kota yang ada di Jakarta, ketika melihat ada 
penawaran iklan kota baru yang menyediakan segala fasilitas modern, 
pastilah akan tertarik untuk memilikinya. 
Pilihan kenyamanan dalam iklan ini digambarkan sebagai hal 
yang semuanya serba ada. Tetapi semua hal yang ditawarkan hanya 
sekedar ukuran-ukuran yang dibuat oleh Lippo Group. Ukuran-ukuran 



































yang dibuat itu dengan menafikan orang lain sehingga seolah-olah 
hunian ini adalah hunian yang layak dipilih, layak dipertimbangkan, dan 
satu-satunya yang layak untuk ditinggali. Sedangkan yang lain itu tidak 
layak akan semua hal tersebut. 
B. Konfimasi Temuan Dengan Teori 
Konsep representasi merujuk kepada cara-cara atau metode media 
memberikan makna terhadap kelompok-kelompok budaya, mengkonstruksi 
identitasnya dan memberikan berbagai makna kepada produk-produk yang 
digunakan oleh kelompok tersebut. Representasi hanya mendasarkan diri 
pada realitas yang direpresentasikannya, jadi bukan realitas utuh dari realitas 
yang sesungguhnya. Oleh karena itu, representasi bukanlah refleksi dari 
realitas, tetapi hanya dugaan-dugaan pelaku media dalam merekonstruksi 
realitas. Jika hal ini dikontekstualisasikan dalam dunia periklanan, maka 
representasi dalam iklan merupakan cara-cara pembuat iklan dalam 
menciptakan realitas dalam iklan berkaitan dengan promosi produk.  
Untuk lebih mengetahui maksud dari iklan Meikarta menggunakan 
teori representasi Stuart Hall, maka berikut adalah diagram perputaran budaya 













































Bagan 4.1 Diagram Perputaran Budaya 
 
Melalui gambar tersebut menegaskan bahwa pada kenyataannya proses 
representasi yang dilakukan seseorang atau suatu kelompok tertentu akan 
dilalui dengan berbagai macam proses dan tindakan hingga mendapatkan 
hasil yang memuaskan. Hubungan antara satu elemen dengan elemen yang 
lain dalam diagram tersebut merupakan hubungan yang dialogis dan tidak 
mempunyai pola yang pasti, mutlak dan hakiki. 
Representasi realitas di dalam iklan sendiri, sering dianggap sebagai 
representasi yang cenderung mendistorsi.76 Di satu sisi, iklan merujuk pada 
realitas sosial dan dipengaruhi oleh realitas sosial. Sedangkan sisi lain, iklan 
juga memperkuat persepsi tentang realitas dan mempengaruhi cara 
menghadapi realitas. Dengan kata lain, representasi realitas oleh iklan tidak 
                                                 
76Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan Antara Realitas, Representasi Dan Simulasi, 
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), hlm. 62. 



































mengemukakan realitas dengan apa adanya, tapi dengan sebuah perspektif 
baru. Pendapat ini senada dengan beberapa asumsi tentang hubungan 
representasi media dengan realitas. Ada asumsi yang mengatakan bahwa 
representasi itu bukan realitas. Representasi bukanlah hasil dari proses seleksi 
di mana beberapa aspek realitas ditonjolkan dan beberapa aspek lainnya 
diabikan. Representasi dianggap menggambarkan dunia sosial dengan cara 
yang tidak lengkap dan sempit. Meskipun kadang-kadang produk media yang 
sifatnya fantasi dan fiksi tetap berpotensi untuk mengajarkan pada audiens 
tentang masyarakat. Banyak program media yang merupakan fiksi ilmiah 
tentang masa depan, tapi dengan jelas berkomentar tentang kondisi-kondisi 
sosial pada waktu fiksi itu diciptakan. 
Representasi itu menggambarkan identitas, jadi representasi yang 
dilakukan seseorang atau kelompok tertentu itu ingin menunjukkan siapa 
dirinya. Sama halnya dengan Lippo Group, melalui mega proyek Meikarta ini 
ia ingin menunjukkan bahwa hanya perusahaannya yang paling hebat bisa 
menciptakan dan mendirikan hunian sebagus Meikarta. 
Meikarta ingin memperlihatkan bahwa Lippo itu bekerja secara 
profesional dan dapat melakukan pekerjaan yang jauh lebih baik daripada 
yang dimiliki perusahaan lain. Sehingga Meikarta merupakan sebuah prestasi 
tersendiri untuk Lippo Group, karena ia merasa bisa membangun kota yang 
memberi “jaminan hidup layak” pada masyarakat. Sementara, Jakarta yang 
dibangun oleh Negara ini tidak mampu memberikan jaminan dan fasilitas 
yang dimiliki Meikarta, yang muncul hanya ketidaknyamanan seperti 
lingkungannya kumuh, ancaman kekerasan atau kriminalitas. 



































Untuk meyakinkan itu, maka Lippo Group memproduksi iklan 
Meikarta. Iklan itu sebagai sarana untuk menyampaikan keunggulan proyek 
hunian yang dimiliki Lippo dibanding dengan perusahaan lainnya. Sementara 
itu, realitas reduksi kota Jakarta dalam iklan Meikarta direpresentasikan 
sebagai kota yang kumuh, padat penduduk, lalu lintas tidak teratur, dan 
tingginya kriminalitas. Lippo merasa dengan adanya Meikarta ini ia dapat 
membantu menjawab keinginan masyarakat yang telah jenuh dengan 
kehidupan kota yang semrawut. Meikarta dinilai sebagai sebuah proyek yang 
berhasil mendorong dan menggairahkan industri properti yang sedang lesu.  
Ketika ada sebuah produksi, maka ada konsumsi publik. Konsumsi ini 
diarahkan kepada khalayak yang membutuhkan dan pada hakikatnya ketika 
masyarakat itu melihat iklan Meikarta, maka itu sebuah proses Lippo yang 
sedang menciptakan konsumen. Saat konsumen itu menikmati produknya 
yang masih dikemas dalam iklan, maka ia akan tertarik membeli hunian itu. 
Dalam iklan tersebut kota Meikarta digambarkan mempunyai kelengkapan 
sarana hidup dalam satu jangkauan. Lengkapnya fasilitas yang ditawarkan 
merupakan cerminan sebuah hunian berkelas. Sebuah hunian dengan konsep 
one stop luxury living, area yang terintegrasi dari apartemen, perkantoran, 
pusat pendidikan, pusat kesehatan, pusat perbelanjaan, pusat keuangan 
internasional, pusat riset industri, dan lain sebagainya. Semuanya dirancang 
secara ekslusif dengan teknologi tinggi. 
Iklan Meikarta itu merepresentasikan gaya hidup orang yang 
menginginkan kenyamanan dalam kotanya. Lippo mereduksi keadaan kota 
Jakarta, ia membongkar sisi lain dari kota Jakarta. Jakarta yang dimitoskan 



































sebagai kota metropolitan yang megah dan modern ternyata rusak, kumuh dan 
banyak ancaman kriminalitas Akhirnya yang dikonsumsi masyarakat itu 
bukan huniannya tetapi kata-kata, simbol-simbol dan gambar yang 
ditampilkan oleh iklan Meikarta itu. 
Tetapi ketika masyarakat mengkonsumsi (membeli hunian di 
Meikarta), maka dia terikat pada regulasi yang dibuat oleh Lippo Group. 
Sistem perumahan saat ini kebanyakan melokalisir orang-orang yang tinggal 
disitu. Di lingkungan Meikarta itu diberikan kemudahan dan kedamian 
sebagai tujuan hidup masyarakat metropolis, perumahan itu sudah disediakan 
fasilitas-fasilitas penunjang warganya. Untuk mengikatnya, maka pemilik 
perumahan memberlakukan regulasi. Seperti yang ada di Meikarta telah 
disediakan rumah sakit, sekolah dan tempat perbelanjaan. Maka dari itu, jika 
memilih hunian di Meikarta harus sekolah disitu, berobat disitu dan belanja 
disitu, warga yang tinggal disitu tidak boleh mencari fasilitas diluar karena 
sudah disediakan oleh Meikarta, tetapi jika orang luar ingin menikmati 
fasilitas Meikarta silahkan-silahkan saja karena hal itu menguntungkan untuk 
pihak Lippo Group. 
Sehingga, tanpa disadari orang yang suatu saat membeli hunian di 
Meikarta itu akan terikat dengan regulasi atau aturan-aturan yang dibuat oleh 
Lippo Group. Dan inilah yang dinamakan kota dalam kota. Karena itu 
menjadikan masyarakat perumahan tidak bisa bersosialisasi dengan 
masyarakat diluar perumahan itu. Maka dari itu ahli sosiologi selalu 
mengatakan bahwa munculnya kota-kota baru itu sama halnya menciptakan 
problem kependudukan dan problem tata ruang kota sampai tata pengelolaan 



































kota. Karena mereka secara mandiri melakukan penataan itu tanpa melibatkan 
pemerintah.  
Budaya adalah praktek sosial masyarakat. Posisi iklan sebagai 
instrumen pendukung dari praktek sosial masyarakat. Di mana iklan akan 
selalu mengingatkan dan menggugah otak bawah sadar, sehingga apa yang 
dilakukan manusia dalam kehidupan sehari-sehari akan diulang-ulang dan 
menjadi sebuah kebiasaan yang dipengaruhi oleh iklan. Pada akhirnya ketika 
masyarakat bicara kehidupan yang nyaman, maka secara spontan masyarakat 
akan menyebut Meikarta tempatnya. 
 
  





































Berdasarkan penyajian data yang diuraikan oleh peneliti, sebagai 
upaya dari hasil analisis yang peneliti lakukan, dapat disimpulkan bahwa 
iklan Meikarta ini tidak sekedar menawarkan produk huniannya. Iklan 
meikarta direpresentsikan sebagai gaya hidup masyarakat kota yang 
didasarkan pada kategori-kategori yang dikontruksi pihak Lippo Grup 
sebagai pemilik kapital. 
Representasi dilakukan dengan cara mereduksi bahkan menegasikan 
cara pandang umum terhadap realitas kota Jakarta. Selama ini kota Jakarta 
dianggap sebagai kota yang paling maju di Indonesia dan menjadi tujuan kota 
yang diimpikan masyarakat desa. Namun, dalam iklan Meikarta ini 
menampilkan sisi lain dari kota Jakarta. Keadaan kota Jakarta yang rusak 
ditampilkan secara jelas pada iklan tersebut. 
 Lalu, Lippo Grup menghadirkan Meikarta yang diklaim dapat 
menggantikan kota Jakarta. Meikarta hadir sebagai jawaban permasalahan 
masyarakat perkotaan. Meikarta menawarkan kehidupan yang nyaman 
dengan memiliki berbagai fasilitas modern dan lingkungan bersih serta 
memiliki kemanan yang diawasi dengan CCTV di setiap sudut kota. 
Namun, Meikarta ini merupakan salah satu contoh bentuk kota 
dalam kota yang sebenarnya melanggar peraturan pemerintah dan merugikan 
pemerintah. Pemerintah tidak bisa berbuat banyak untuk mengatur tata ruang 



































kota jika dibangun hunian yang dikembangkan oleh pihak swasta, seperti 
Lippo Group. 
B. Rekomendasi 
Dari kesimpulan diatas, ada beberapa rekomendasi yang dapat 
penulis sampaikan agar dapat dijadikan bahan pertimbangan. Mengingat 
keterbatasan penelitian ini, adapun saran yang akan penulis sampaikan 
sebagai berikut: 
1. Penelitian ini terbatas pada kajian analisis teks media yang bertumpu 
pada aspek semiotika iklan. Sementara aspek proses konstruksi iklan, 
resepsi khalayak terhadap iklan dan komunikasi periklanan belum 
dikaji oleh peneliti. Untuk itu menarik jika ada penelitian selanjutnya 
yang fokus tentang kajian yang belum dilakukan di penelitian ini. 
2. Bagi khalayak, menikmati iklan perlu kecerdasan dan langkah bijak. 
Mengingat tidak semua iklan yang ditampilkan oleh media 
merepresentasikan realitas yang sebenarnya. 
3. Bagi agensi, perlu untuk mempertimbangkan iklan-iklan yang 
bernuansa negatif. Seharusnya dalam membuat iklan tidak merugikan 
pihak manapun hanya untuk mendapat keuntungan untuk diri sendiri 
dan berkompetisi yang baik sehingga tidak menjatuhkan nama baik 
pihak lain.  
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